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更名改造追潮流 新地佰能否融合老情怀
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招商不满 新地佰着急入市

自2013年开启改造， 新地佰用十年的时
间终于亮剑。北京商报记者走访现场看到，新
地佰整体为传统建筑风格， 沿地安门大街一
侧的主视觉为地上两层，地下一层。沿前海一
层为地上四层，且搭建有观景露台。

不过，开门亮相的新地佰目前空置率仍
较高，商场对外开放的区域主要集中在负一
层，多为临时售卖年货的商户。北京商报记
者看到，一层十余个店铺中，开业的仅有波
司登与李宁两家品牌，奈雪的茶与星巴克虽
然挂牌，但尚未营业。而较为热闹的商场负
一层，均为临时的市集商户，正式门店均未
开业。

“市集将会持续至春节之后，届时将撤出
新地佰。”年货市集的工作人员透露，取而代

之的是，负一层区域未来规划的是餐饮业态，
也将在春节之后陆续进驻。

新地佰的亮相， 更是勾起了周边居民甚
至北京消费者的回忆。 消费者王女士告诉北
京商报记者， 当前负一层年货市集所在的区
域， 正是十多年前的华普超市和餐饮。“那时
候的地百能够满足周边居民的日常生活需
求， 期望新地佰也能够在服务周边居民上多
增加些便民服务。”王女士说道。

新地佰的目光并没有完全放在社区服务
上，而是转向了中高端和文化消费。根据地安
门商场相关人员介绍，新地佰定位“高品质、
重文化、强吸引”，未来进驻的品牌覆盖潮玩
零售、国潮餐饮、艺术文化和高端办公等多元
业态。

“新地佰将聚焦新消费趋势，聚合潮流空
间，将前沿、品质、多元和历史传承相融合并
创造新体验。”上述人员表示。

据悉， 地安门百货曾是北京老牌百货商
场之一， 在改造之前经营日用百货、 服装鞋
帽、珠宝首饰及家居用品。

迎合中轴线属性与什刹海定位

当前亮相的新地佰地处什刹海区域，更
是北京中轴线的一道景观。 想要让项目迎合
新消费以及凸显文化范， 新地佰需要迎合商
圈与中轴线的发展定位。

在城市不断更新的背景下， 新地佰所在
的什刹海商圈所面向的客群已截然不同。过
去，按照北京城市“每一个居住区配套一个
商场”的规划，地百的功能主要是为周边人
口密集的社区提供服务，满足一站式购物需
求。 随着什刹海地区人口疏解政策的实施，
居民密度下降，游客成为了什刹海商圈的主
要客源。

客群演变让什刹海商圈在一定程度上可
以对标前门商圈的发展。根据《北京市商业消
费空间布局专项规划（2022年-2035年）》中
指出，前门区域打造以“老字号 +�国潮”为特
色的历史文化和现代时尚交相辉映的商业
地标。

“对品牌的引进并不是单纯地销售商品，
而是将产品和体验相结合， 这样更能彰显出
文化的内涵。”北京国际商贸中心研究基地首
席专家赖阳指出。

新地佰坐落于北京中轴线， 降层改造的
目的也是为了保护中轴线景观。 根据北京市
文物局发布的《北京中轴线文化遗产保护条
例》指出，市人民政府、保护对象所在地的区
人民政府及其有关部门应当加强对北京中轴
线保护区域内业态的引导，优化业态分布，培
育和扶持符合北京中轴线遗产价值传承的业
态发展。

这意味着，“历史”“文化” 将是什刹海商
圈不可缺少的元素。

加强文化体验唤醒情怀消费

新地佰的发展或许要更多地考虑文化体
验。赖阳表示，新地佰的历史及其所处位置决
定了其服务的人群，即寻找北京文化特色、底
蕴的一类人， 故该项目定位的核心应是通过
传统文化与现代时尚的结合， 满足消费者休
闲、感受文化的需求。

与此同时，《北京市商业消费空间布局专
项规划（2022年-2035年）》为新地佰指明了
发展方向。 新地佰所处的地安门外商业消费
聚集区被列为地区活力消费圈中历史文化特
色类型的商圈之一。按照规划，历史文化特色
类型商圈应与历史建筑、 历史文化街区等紧
密联系、协同发展，强化历史文化风貌特色，
打造兼具历史传承、文化体验、 餐饮娱乐等功
能的城市商业消费集聚区。

中国百货商业协会秘书长杨青松认为，
结合新地佰的特点来看， 该项目定位应放在
服务社区及满足游客需求方面，“新地佰体量
有限，聚合能力不足，且由于其所处位置，客
流以游客为主， 应满足游客餐饮、 购物的需
求。同时，周边缺少大型商业，还要满足周边
居民的需求”。杨青松说。

即使是有着厚重历史的老牌百货，“创
新”仍然是一个不可忽略的重点。杨青松认
为， 对于新地佰而言， 情怀或许可以作为
项目发展的一个落点，但经营上还是要靠
新意、靠商品和服务，若能在经营的各个
方面体现“中国式新生活”的主题 ，发挥
“新地佰”创意，有可能打造成为一个区域
的商业IP。

赖阳亦表示，新地佰引入的应是能带来
独一无二体验的首店、文化体验相关的新型
业态及品牌。 同时， 商场方应通过整体规
划，将不同品牌进行融合，形成文化休闲、
体验氛围， 而不是简单地将各个业态拆分
开来。“结合新地佰实际承载的功能而言，
目前来看，新地佰引进的品牌仍有待优化。”
赖阳说。

北京商报记者 刘卓澜 胡静蓉/文并摄
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看到，地安门百货挂牌“地安门商场”，也被称为“新地佰”，该项目在开业前期空置率较高。地

处什刹海的新地佰也是北京中轴线申遗的其中一员，伴随城市规划的改变，客群也从最初的

老北京居民变成了前来游玩的游客。面对区域属性变化和客群变化，新地佰想要体现文化属

性和历史传承的体验，还需在文化属性和招商上下苦功。
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美肤宝、法兰琳卡失色 谁来拯救环亚科技
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大手笔营销侵蚀利润

有关环亚科技上市的消息在2011年就
有传出过， 但当时也就是个消息。 十几年
后，环亚科技真的要上市了。根据深交所官
网信息，环亚科技递交首次公开发行股票招
股说明书申报稿，拟在深交所创业板上市。

环亚科技旗下品牌包括法兰琳卡、美
肤宝、滋源等。而其中化妆品牌美肤宝、法
兰琳卡曾一度成为女孩们的时尚单品。有
数据显示，2015年期间，法兰琳卡创下旗舰
店单日销售破180万元，获得了天猫美妆销
售额单店排名第一的成绩。 美肤宝在2017
年“双11”中，爆款“水感美白系列套组”销
量突破60000件，同比增长300%。滋源更是
在2018年“双11”中8分钟突破千万销量，

获“双11”国货洗护榜第一名。
亮眼成绩与环亚科技大手笔营销有一

定的关系。 环亚科技没有披露2019年之前
的营销费用， 但法兰琳卡赞助的节目不在
少数。据了解，在2015年前后，法兰琳卡的
广告先后出现在湖南卫视《金鹰独播剧场》
《钻石独播剧场》《快乐大本营》 以及
CCTV-8《黄金强档》剧场等地方。

在往后的多年中， 这样的大手笔营销
依然保持了下来。 招股书数据显示 ，
2019-2021年， 环亚科技形象代言费分别
为5222.21万元、2886.71万元、5032.82万
元，并相继签下了李栋旭、胡一天、毛晓彤、
杨洋等明星。

值得注意的是， 这样大手笔营销却没
有让环亚科技的业绩有所提升， 甚至还成
为业绩下滑的主因。数据显示，2019-2021

年， 环亚科技主营业务净利润分别为2.04
亿元、2.41亿元、1.87亿元。 其中，2021年净
利润同比下滑22.25%。 环亚科技方面给出
的说法是， 因公司销售宣传支出增加导致
净利润有所下滑。

在业内人士看来， 随着国内化妆品市
场竞争不断加剧，各品牌逐渐转型高端化，
美肤宝、 法兰琳卡等平价产品对年轻消费
群体的吸引力正在减弱， 一定程度上影响
环亚科技业绩。

从财报数据来看， 环亚科技三大主力
品牌的营收占比呈逐年下降趋势。 招股书
显示，2019-2022年上半年，滋源营收占比
分别为40.31%、39.25%、39.2%、39.65%；美
肤宝营收占比分别为 31.37% 、26.07% 、
26.48%、27.21%； 法兰琳卡营收占比分别
为20.33%、19.08%、18.41%与15.39%。

就此次上市相关问题， 北京商报记者
对环亚科技进行采访， 但截至发稿未收到
回复。在盘古智库高级研究员江瀚看来，通
过上市拓宽自身融资渠道，获得资本支持，
对于环亚科技而言益处不少。 除全面提升
其影响力、拥有稳定的资本输送外，也为环
亚科技多品牌扩大市场、 提升品牌影响力
提供了可能。

产品竞争力有待提升

在瞬息万变的市场竞争中， 环亚科技
需要强有力的产品提升竞争力。

在彩妆领域，包括花西子、完美日记等
颇受新一代年轻消费者喜爱的品牌正在快
速发展；而在护肤领域，珀莱雅、薇诺娜等
通过大单品战略同样成为当下国内市场炙
手可热的品牌。 财报数据显示，2021年，珀
莱雅营收规模为46亿元，营收、净利润分别
增长23.47%、21.03%。 贝泰妮营收为40亿
元 ， 营收 、 净利润分别增长 52.57% 、
58.77%。

除本土品牌在加紧布局外， 外资品牌
欧莱雅、宝洁、雅诗兰黛、资生堂等也在全
线布局中国市场。从低端市场到高端市场，
从彩妆市场到护肤再到洗护市场， 都在一
定程度上加剧了市场的竞争。

环亚科技也意识到了日益激烈的市场
竞争。在招股说明书中，环亚科技提到如果

未来化妆品行业竞争进一步加剧、 公司与
屈臣氏等大客户的合作稳定性出现重大不
利变化，或者在“6·18”“双11”“双12”等大
促期间， 如果出现营销宣传费用大额投入
后销售却不及预期的情况， 则可能对公司
业绩产生负面影响， 导致公司业绩出现增
速放缓或下滑的风险。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，
环亚科技除了“滋源”品牌定位及形象较
为突出外， 其他的化妆品品牌均缺乏鲜
明定位， 虽然企业采用大量广告投入及
综艺赞助的策略， 但显然还需要在这些
化妆品的品牌定位、 形象及核心产品上
做出努力。

“对于环亚科技而言，可能最需要的是
仔细研究当前市场差异化的消费需求，真
正推出让消费者喜欢、满意的产品。同时，
在自身发展过程中， 不断推出有优势的爆
品，实现企业知名度、品牌知名度的提升。”
江瀚说。

业内人士表示， 虽然环亚科技布局多
品牌多领域， 但在集团资源和精力有限的
情况下， 环亚科技需要撑大梁的爆款产品
以及持续制造爆款的营销能力。 此番上市
如果成功， 将在资本等多方面为其提供可
能性。在招股书中，环亚科技披露称，此次
上市募集资金6.07亿元， 其中，4.05亿元用
于品牌建设与推广项目。

北京商报记者 张君花

法兰琳卡母公司上市“谋变”。1月3日，北京商报记者从深

交所官网获悉， 环亚科技递交首次公开发行股票招股说明书

申报稿，拟在深交所创业板上市。从2011年传出赴港上市到如

今敲响资本市场大门，环亚科技用了十几年时间。当过去引以

为傲的主力产品正在“褪色”，瞬息万变的美妆市场留给环亚

科技的时间又有多少？


