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挥别三里屯 潘多拉退潮？
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外资平价彩妆黯然离场

e.l.f.退出中国

又一外资平价彩妆退场。2月20日， 北京
商报记者了解到，e.l.f.天猫旗舰店、抖音旗舰
店等平台发布了这样一则公告：“因全球策略
的调整以及客观因素的影响，e.l.f.将在2023年
3月31日起暂别中国市场， 天猫旗舰店将会
在2023年3月15日下架全店商品。”

e.l.f.是美国最具代表性的平价彩妆品牌
之一。2018年4月，e.l.f.正式入驻天猫平台，进
入中国内地市场。平价是e.l.f.给消费者最直
观的感受。e.l.f. 天猫旗舰店产品价格显示，
其产品价格基本在百元以下。其中销量最高
的产品付款人数达2000+， 相较动辄百万、
千万销量的彩妆品牌，e.l.f.在本土市场不温
不火。

e.l.f.的离场不是个例，而是整个外资平
价彩妆的缩影。近日，露华浓对外宣布称，露
华浓天猫官方旗舰店将于3月15日终止经
营。目前，露华浓微信商城已经打烊；露华浓
海外旗舰店显示只有两款产品在线，均不可
购买。2022年7月期间， 美宝撤出了除屈臣
氏以外的所有线下渠道，随后“美宝莲”也要

退出中国市场的消息不胫而走，消费者这样
的担心并非空穴来风。毕竟曾红透半边天的
爱茉莉太平洋旗下的伊蒂之屋走了一段关
闭线下门店转移线上最后暂停线上运营的
道路。

本土平价彩妆的冲击是外资平价彩妆
大规模退出中国市场的重要原因之一。“近
两年崛起的本土彩妆品牌， 不论是产品的
设计，还是迎合消费者需求、营销等层面，
都优于外资平价彩妆品牌， 而外资彩妆品
牌或存在还没有适应本土不断变化的新消
费模式， 导致市场份额被挤压， 不得已离
场。”深圳市思其晟公司CEO伍岱麒告诉北
京商报记者。

“暂别”，品牌们往往喜欢用这个词来形
容离开中国市场，但是否会回来、什么时候
回来，现在或许很难有人能够给出答案，但
可以肯定的是， 中国市场留给它们的机会
不多了。对于未来的发展，e.l.f.在财报中透
露称：“e.l.f.决定停止建设在美国南加州的
工厂， 而是在未来加码建设在中国市场的
供应链。”

就撤出中国市场相关问题，北京商报记
者对e.l.f.进行采访，截至发稿未收到回复。

营销非万能药

与如今黯然退场不同，这些外资品牌曾
一度撑起了中国彩妆市场的一片天。在
2015年前后，中国彩妆市场主要由美宝莲、
露华浓、伊蒂之屋、菲诗小铺等外资品牌占
据。美宝莲发出“让中国每一个妇女，至少拥
有一件美宝莲产品”的口号。伊蒂之屋更是
在韩流盛行的那几年成为年轻人人手必备
的产品。

然而在不足十年的博弈中，整个彩妆市
场也发生变化，外资品牌终被挤出市场。

在短短的几年中，本土市场崛起了一批
借助互联网渠道发力的新兴彩妆品牌，譬如
花西子、完美日记、橘朵等，而它们的共同点
是肯下血本营销， 同时也站在国潮崛起风
口，迎合年轻消费群体需求。

此前在业界流传的“花西子早期仅在直
播平台上每月营销费用就投入2000万元”
成为这批新兴彩妆品牌斥巨资营销的写照。
据业内人士透露，当下互联网彩妆品牌营销
费用占比将近百分之六七十。营销砸下的巨
资，成为打开市场的关键因素之一。

不久前，橘朵母公司上海橘宜化妆品有
限公司（以下简称“橘宜集团”）对外首次披
露了财务数据，该公司对外表示“公司连续
多年保持双位数业绩增长，且持续盈利”。根
据财报数据，橘宜集团2022年销售额达17.6
亿元，同比增长近30%，其中，橘朵销售额破
10亿元，酵色销售额破7.5亿元。

再看完美日记，凭借快速发展，成立四
年登陆纽交所，其爆款产品小细跟口红曾在

“6·18” 期间热卖超30万件,2021年累计口
红品类第一。花西子同样也是乘着本土平价
彩妆崛起的东风，成为彩妆市场炙手可热的
品牌。

伍岱麒表示，像美宝莲、伊蒂之屋等老
牌外资品牌， 很难适应不断变化的中国市
场，尤其是当下以线上渠道为主的新消费模
式。面对品牌老化，难以满足年轻消费群体
需求， 老牌外资品牌面临着市场被挤压、慢
慢退出的结局。

不过， 肯下本营销也不是万能钥匙。当
跳出“平价”这个范畴，抛开所谓的性价比，
本土品牌的营销牌很难奏效。

咨询机构欧睿数据显示， 我国高端化
妆品市场主要由国际顶尖品牌占据， 排名
前三的是欧莱雅、雅诗兰黛和LVMH，市占
率分别为18.4%、14.4%和8.8%。 业内人士
表示，经过多年博弈，本土的平价彩妆品牌
确实占据了很大优势，但在中高端市场，外
资依然占据着重要的位置，不仅是彩妆，整
个化妆品行业， 本土品牌依然面临着一定
的竞争。

“事实上，在当下消费者心中，真正好
的品牌， 够得上高端的品牌， 依然是欧莱
雅、雅诗兰黛这些国际大牌。高端于国内化
妆品品牌而言，一直都是一个门槛。高端意
味着大量的研发投入、技术革新创新、长时
间品牌口碑的积累等， 而这也恰是本土品
牌的劣势所在。 所以本土品牌想要真正在
高端市场上崭露头角，则需要资本、人员、
时间等大量的投入。”盘古智库高级研究员
江瀚补充道。

北京商报记者 郭秀娟 张君花

进入中国市场第五年，美国平价彩妆品牌e.l.f.宣布暂别中国市场。2月20日，

北京商报记者了解到，美国平价彩妆品牌e.l.f.将于3月底下架所有商品暂别中国

市场，这距离其进入中国市场不足五年。e.l.f.不是第一个退出的品牌，大概率也

不会是最后一个。近两年，伊蒂之屋、美宝莲等被众多消费者熟知的外资平价彩

妆品牌相继离场，而这背后是本土平价彩妆的兴起。

关闭三里屯门店

伴随着三里屯商圈2023年新一轮的优化
升级，珠宝品牌潘多拉撤离了原址。2月20日，
北京商报记者实地走访发现， 曾开设于北京
三里屯太古里南区的潘多拉已经撤店， 该位
置由同样来自丹麦的品牌GANNI接替，后者
已经在这一铺位进行围挡装修。

对于潘多拉关闭北京三里屯太古里门店
的原因， 潘多拉品牌方向北京商报记者回应
称：“由于三里屯对商业体内品牌组合进行调
整及改造，潘多拉三里屯门店原址已关闭，目
前我们与业主方正紧密商讨， 在三里屯商区
内寻求更适宜的新店选址。”

此外， 此前位于北京王府中環主力店位
置的潘多拉门店也于2021年中旬撤店， 被另
一珠宝品牌卡地亚取代； 位于北京市龙湖长
楹天街的潘多拉门店， 也于2020年由一家大
店转成了一处小型柜台。

潘多拉此前财报显示，2020年全年，潘多
拉关闭了全球80家门店；2021年四季度，潘
多拉在全球同比减少71家门店，其中中国市
场门店同比减少20家至214家；2022年一季
度，潘多拉全球门店数量相比2021年同期锐
减227家， 其中中国市场减少了19家， 仅剩
209家。

但从最新财报来看， 潘多拉在中国市场
的门店数量正在恢复。2022年四季度，潘多拉
在中国新开20家门店， 较2021年同期增加38
家， 总数达到了252家， 全球门店数量相比
2021年同期则增加了88家，并计划2023年在
全球开出50-100家概念店。

对于在北京市场未来的开店计划， 潘多
拉相关负责人表示，“北京对于潘多拉而言是
非常重要的战略城市之一， 我们今年在北京
核心CBD区域及其他重点商圈都仍有新店开
业计划”。品牌官网信息显示，目前潘多拉在
北京仍有20家门店。

银饰产品认可度低

虽然潘多拉在中国市场整体门店数有所
增长， 但销售额却不容乐观。2022年四季度，
品牌在中国市场的销售额同比下跌41%至
1.43亿丹麦克朗，在总收入中的占比进一步收
窄至1%，2020年和2021年全年在中国市场收
入也分别下跌36%和13%。

从2020年至今，潘多拉在中国的销售情况
都不尽如人意。但在此期间，中国珠宝市场份
额却在持续扩大。中国珠宝玉石首饰行业协会
调研统计，2021年中国珠宝首饰市场总规模达
到了7200亿元，同比2020年的6100亿元增幅
达18%， 其中黄金和钻石类高保值属性的产

品增幅较快，分别同比增长23.5%和25%。
没有享受到中国市场的红利， 从根本上

来看， 是由于潘多拉主打的银饰产品已无法
继续俘获消费者的“芳心”。目前，潘多拉的大
部分产品原材料仍来自于银和其他材料。品
牌财报显示，2019-2021年，潘多拉销售产品
的原材料中，黄金占比从6%下滑至4%，而银
从25%涨至28%。潘多拉店员也向北京商报记
者介绍称，“品牌主打925银饰”。

而银饰产品佩戴数月后就会出现氧化变
黑的现象，影响美观。这也成了不少消费者吐
槽的重点，随着产品的“变色”，消费者们也开
始变心。 曾经是潘多拉忠实粉丝的张女士向
北京商报记者直言，“银饰打理起来很不方
便，现在更倾向于购买有保值属性的珠宝，潘

多拉的性价比不高”。 潘多拉产品价格显示，
单个银质串饰的售价在300-600元， 配齐一
个手串的价格在3000-5000元不等。

时尚领域专家张培英认为，“潘多拉的产
品以及材质较为单一， 以银为主的饰品在中
国消费市场的认可度不高， 在品牌溢价后，
就更难被大众认可。随着中国消费观念的转
变，大家更倾向于购买黄金等具备投资属性
的产品，潘多拉的银饰很难继续引爆中国消
费市场”。

加大中国市场投入

显然， 潘多拉也正在中国投入更多精
力。2021年， 潘多拉曾宣布启动新的增长计

划“凤凰计划”，并特别提到中国市场，强调
长期目标是在2019年业绩基础上让中国市
场营收翻3倍。2022年上半年，潘多拉中国更
换了管理层，以帮助品牌总部推动改革计划
“凤凰计划”。

潘多拉相关负责人也向北京商报记
者表示 ，“随着客流的强劲复苏和市场
回暖 ，线下门店显现明显增长势头。我们
将持续投入，以保持行业竞争优势 ，并把
战略发展重点放在更多一线及区域战略
城市”。

优他投资CEO杨大筠指出，“潘多拉的门
店数量逐步上升， 但是中国市场的业绩仍旧
在下滑，这是因为企业仍处于维持阶段。从消
费者接受到最后市场复苏是一个漫长的过
程，短时间难以看到经济效益，但加大线下店
的投入是一个良好的开始， 未来企业还应加
大推广力度， 并针对中国市场因地制宜做出
调整”。

“在中国市场继续开店体现出了品牌长
期发展的态度和立场， 也能更多地触达消费
者，尤其对于珠宝品牌来说，线下店的投入不
可替代。但想在中国继续引爆市场，还要在业
务板块方面进行调整， 并结合中国千禧一代
的消费习惯， 对产品设计和运营进行改变。”
张培英认为。

此外，在传统品类增长乏力之际，潘多拉
也在寻求新的增长点。 从产品款式上来看，
2022年四季度，“Timeless” 系列、“Signa-
ture”系列以及“ME”系列实销额分别同比下
滑3%、14%和4%，但潘多拉钻石却有196%的
增长。

虽然培育钻石板块在集团整体销售额中
占比仅为1%，但显然，培育钻石已经得到了
品牌客群的认同。财报显示，随着潘多拉钻石
在美国和加拿大的扩张，2022年总销售额达
到2.13亿丹麦克朗，并将继续在其他区域进行
扩张。

北京商报记者 蔺雨葳

计划2023年在全球开出50至100家概念店。

2月20日， 针对潘多拉

北京三里屯太古里门店关

闭的问题，潘多拉品牌方独家回

复北京商报记者称，“目前正在三里屯商圈内寻

求更适宜的新店选址”。潘多拉财报显示，虽然近

期中国市场门店有所增加，但业绩却接连下滑。

业内人士指出，潘多拉的产品以及材质较为

单一， 以银为主的饰品在中国消费市

场的认可度不高，在品牌溢价后，就更

难被大众认可。 但持续开店以及对中

国市场的加大投入， 仍体现出品牌长

期发展的决心。

潘多拉关闭了全球80家门店。2020年全年

2021年第四季度
潘多拉在全球同比减少71家门店， 其中中国市场门店同比减少20
家至214家。

2022年第一季度
潘多拉全球门店数量相比2021年同期锐减227家，其中中国市

场减少了19家，仅剩209家。

2022年第四季度 潘多拉在中国新开20家门店，较2021年

同期增加38家，总数达到了252家。

全球门店数量相比2021年同

期则增加了88家， 截至2022
年第四季度，潘多拉全球门店

数量为2542家。


