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中国顾客回归

当地时间4月12日， 总部位于法国的
LVMH公布， 今年第一季度营业收入为
210.35亿欧元，较去年同期增长17%。LVMH
是全球高端消费行业的风向标， 其拥有LV、
迪奥、蒂芙尼等品牌。

财报显示， 其时装及皮革制品销售额同
比增长18%至107.3亿欧元， 香水及化妆品销
售额增长11%至21.2亿欧元，葡萄酒及烈酒销
售额增长3%至16.9亿欧元， 手表及珠宝销售
额增长11%至25.9亿欧元。

LVMH表示，第一季度在亚洲(不包括日
本)的销售额增长了14%，在美国增长了8%。
相比之下，该公司去年在亚洲的收入持平，在
美国的销售额增长了15%， 数据背后反映了
中国市场的复苏。

LVMH 首 席 财 务 官 Jean-Jacques�
Guiony在电话会议上表示，时装和皮具部门
在中国的增长达到了两位数的百分比， 是推
动该部门销售增长的主要动力。 该公司声明
称，中国约占该集团在亚洲地区业务的80%。
亚洲市场出现了显著的反弹， 并且对中国经
济的复苏非常乐观。

对于中国市场具体的业绩和占比， 北京
商报记者联系了LVMH方面， 但截至发稿还
未收到回复。Guiony还指出， 由于美国消费

者努力应对利率上升和经济前景的不确定
性，美国市场的增速有所放缓。不过许多美国
买家前往欧洲， 因此他们的部分业务转移到
了欧洲市场。

LVMH是全球高端消费行业的风向标，
其拥有LV、迪奥、蒂芙尼等品牌，也是第一家
公布一季度销售额的奢侈品巨头。 这也代表
着即使在通胀不断加剧和经济不景气的背景
下，奢侈品巨头的业绩也在持续上升。

这从去年的财报就可见端倪。数据显示，
开云集团在2022年销售收入为203.51亿欧
元， 同比增长15%； 净利润同比增长14%至
36.14亿欧元。开云集团旗下的主打品牌古驰
(Gucci)去年收入首次破百亿欧元，为集团贡
献了104.87亿欧元。

也是在去年， 爱马仕营收首次破百亿欧
元， 达116.02亿欧元， 固定汇率下同比增长
23%；营业利润46.97亿欧元，达到历史最高
水平。

“买到就是赚到”

奢侈品牌越来越“有钱”的背后，是频繁
的提价。东兴证券研报称，除维护品牌稀缺性
外，奢侈品提价可起到“以价补量”的作用，以
涨价带来利润的提升。

据了解，奢侈品牌以往各自都有调价政
策，每年约为一至两次。但2020年成为了分

水岭，多家品牌调价次数开始变多。据不完
全统计，自2020年至今，香奈儿已陆续涨价
9次，LV涨价10次， 平均每年涨价次数都高
于2次。

以经典款LV�Neverfull中号为例，今年2
月价格为14400元， 相比2021年底上涨约
20%。英国《金融时报》数据也显示，香奈儿标
志性产品在中国市场的涨幅基本在 11%
-16%，美国市场则上涨7%-18%，涨价后CF
系列产品的价格已比2019年11月高出74%。

不过，涨价非但没有劝退消费者，反而让
更多的人加入抢购大潮。今年3月，在蹲守了
近一个月后，小杨在LV官网买到了心仪已久
的Carry�all。 她对北京商报记者表示，“观望
了好久一直抢不到，再加上总有涨价的传言，
不如趁早下手”。

和小杨一样想法的人不在少数。今年LV
涨价的消息传出时，恰逢情人节前后，有消费
者表示“LV排队都排到马路上了”。当时，北
京、杭州、南京、成都、广州等多地的LV专柜
都出现了排队现象。据《钱江晚报》报道，在杭
州大厦的LV专柜， 热门款商品基本卖空，部
分经典款商品只能预订，到货则要等上半年。

而在购买时，除了考虑性价比、使用场合
等因素外， 更多的人还会考虑到未来再次转
卖商品时的成本。在选择购买奢侈品时，他们
首选的还是被认为“保值性及流通率更高”的
经典款单品。

有消费者在社交平台表示，“我前两年买
的LV三合一手袋花了7400元，现在我转手能
赚3000多元。我之前还花4900元买了LV大麻
将包，现在价格涨到了7300元，一夜之间就涨
了2000多元”。

“微笑曲线”

至于涨价背后的原因， 奢侈品牌们经常
以成本上升作为重要理由。LVMH的发言人
曾表示， 涨价是由于制造和运输成本增加所
致；香奈儿曾宣布，上调珠宝和腕表价格的原
因为对原材料和生产成本变化的考虑， 以及
市场需求不断增长。

但从奢侈品集团的毛利率和成本结构来
看，奢侈品的毛利率较高，受到成本上涨的影
响较小。财报显示，2022年开云集团及LVMH
集团的毛利率分别为74.7%和68%。

IPG中国首席经济学家柏文喜对北京商
报记者表示，在全球经济压力下，消费市场出
现了两极分化之下所谓的“微笑曲线”现象，
加上消费者在经济不振之下为提振自信的消
费心理的变化， 也是促使奢侈品消费一直逆
势上涨的重要因素。

除了筛选核心客户， 奢侈品牌涨价的另
一层意义， 也是给消费者制造保值的心理暗
示。Co-Found智库秘书长张新原认为，奢侈
品作为生活方式和社会地位的象征， 其形象

和品牌价值在市场中得到了消费者、 尤其是
中产阶级以上消费群体的高度认可和追求，
在经济下行的情况下， 源于反差效应和个性
化彰显， 反而奢侈品消费者更加愿意购买奢
侈品。

“经济下行，产品却一直涨价，这也是奢
侈品企业的成功营销策略，抓住了一部分奢
侈品消费群体的消费心理，另外，对于真正
有实力的奢侈品消费者来说，价格其实也并
不是他们购买的主要考虑因素， 高贵品牌、
高端品质和时尚品味则是首选因素。” 张新
原表示。

还有业内人士表示， 和疫情前通过提供
入门级产品吸引大量新兴中产群体的举措不
同， 奢侈品牌在疫情后更聚焦少数高净值人
群。这批人受到经济环境变动的影响较小，虽
然人数不多，但复购率高。其人际圈子重叠度
高，则让奢侈品牌更容易做口碑传播。

“一家独大”的限制

不过，LVMH也有不尽如人意的地方。从
财报数据来看， 手表和珠宝部门贡献的业绩
在集团整体业绩中占比只有12%， 在收购蒂
芙尼之前的2020财年， 业绩占比更是仅有
8%。相比之下，时装皮具部门的销售额占比
则达到了一半以上。在增速方面，手表和珠宝
部门11%的增长也明显缓于时装皮具部门的
18%和精品零售部门的30%。

优他投资UTAbrand杨大筠指出，“整个
奢侈品行业在时装和皮具领域里面可扩充
的空间不大， 市场份额早已被头部品牌占
有。从LVMH集团自身业务构成来看，要想
持续保持业绩的增长，时装皮具部门的想象
空间也不大，更有可能从化妆品和腕表珠宝
领域发力”。

他进一步指出，“奢侈品行业的核心竞争
力就是话语权， 通过并购不断扩大规模则是
掌握话语权的重要途径， 但不断并购也会导
致全球市场都集中掌握在少数几个财团手
中， 进而会导致时尚行业的创新能力减弱以
及品牌的过度商业化等， 年轻设计师品牌存
活下来的可能性也会越来越小”。

“手表一直是LVMH的弱项，增加该领域
竞争力是必然选择。 而收购是最快也最节约
成本的方式，可以减少不确定性，并利用集团
的传播、渠道和客户资源快速变现。但这也无
疑会让奢侈品行业进一步垄断， 上下游产业
链话语权被削弱，客户利益也被进一步盘剥，
整体来说是对行业不利的。”要客研究院院长
周婷认为。

北京商报记者 方彬楠 赵天舒 蔺雨葳

4月13日， 北京SKP店庆活

动的第一天， 不少品牌店门口排

起了长队。 即便觉得活动力度没

有以前大， 即便吐槽价格一涨再

涨，但人们的身体却很“诚实”地

做出了选择。 正是这些消费者，

推动了奢侈品牌在全球经济暗淡

的情况下做到了逆势上涨。 此前

一天， 全球最大奢侈品集团

LVMH发布了一季度财报， 营收

同比增长两位数至210.4亿欧元，

远超市场预期。 此外， 其他两大

奢侈品巨头开云集团、 爱马仕的

业绩也持续上升。

电子烟巨头Juul陷泥潭

事实上，过去几年时间，美国各州有数
千起针对Juul的诉讼， 几乎都是围绕着该
公司的营销策略， 指控Juul通过迷惑性的
营销与欺骗性的包装，诱使青少年出于好奇
接触电子烟， 又在不知不觉中对尼古丁成

瘾，最终成为Juul的重度用户。
Juul是美国电子烟市场数一数二的巨

头，曾经隶属于美国奥驰亚集团，后者也是
国际知名香烟品牌“万宝路”的拥有者。

2018年，Juul以其时尚的电子烟颠覆
了烟草市场，迅速地在青少年中成为了一种
身份象征。 截至2018年9月，Juul占据美国
电子烟市场72%的市场份额，当年销售额达
到20亿美元。 随之而来的是Juul的估值飙
升，2018年7月Juul的估值才160亿美元，三
个月之后就翻了一番达到380亿美元。

但是健康威胁不容忽视。2019年，威斯
康星州八名青少年出现严重肺部疾病，他们
在得病之前都吸食过电子烟，而且X片惊人
的相似。 所有人都将罪魁祸首指向了电子

烟。一夜之间，备受年轻人喜爱的电子烟在
立法者和家长眼中成为了“有害物质”。

与此同时， 监管也随之而来。2019年9
月，美国马萨诸塞州宣布全面禁止销售电子
烟，成为美国第一个禁售所有电子烟的州。

随后，2020年初FDA在官网颁布了美
国电子烟新政， 禁止了大多数水果味电子
烟烟弹， 仅保留烟草和薄荷醇两种口味。5
个月之后FDA又增加了新的规则， 要求所
有的电子烟产品包括烟弹， 在上市之前都
要走提前审批程序， 提供每一产品的成分
清单， 以及产品对公众健康影响的广泛的
研究成果。

这对Juul来说是灭顶之灾。该公司90%
以上的业务在美国，其余大部分在加拿大和

英国，还有一小部分在法国、意大利和菲律
宾。 但目前绝大多数营收依然来自美国市
场， 本土禁售意味着Juul可能会资金链断
裂就此破产倒闭。

有调查显示，2019年，美国近30%的高
中生称使用电子烟，其中大部分是Juul。前
美国食品药品监督管理局局长Scott�Got-
tlieb警告说，电子烟已经成为“青少年中几
乎无处不在且危险的趋势”。

随后Juul停止了在美国销售果味电
子烟，并停止投放广告。估值上也同样一
路腰斩，2018年末为380亿美元，2019年
12月缩水到164亿美元，2020年10月份下
滑至100亿美元，到去年7月进一步萎缩至
4.5亿美元。

在接连的监管打击以及同行竞争下，
Juul的营收从顶峰滑落。2019年，Juul亏
损高达10亿美元，不得不在次年宣布裁员
三分之一， 去年又再次裁员一半。2020年
Juul营收就锐减了29%，2021年继续下滑
11%，降到13亿美元，比2018年减少了三
分之一。

受此影响，Juul一度准备破产清算。不

过去年11月10日，Juul告诉员工，公司已经
从其一些早期投资者那里获得了现金注入，
停止了破产准备工作，但正在进行成本削减
计划。公司管理人员表示，Juul计划裁员约
400人，并将其运营预算减少30%至40%。

今年3月，奥驰亚官宣和Juul电子烟分
手，奥驰亚表示，该公司获得了Juul研发的
关于加热不燃烧方面的一些知识产权，并将
5年前以128亿美元获得的35%股份归还。

另一方面，奥驰亚正在斥资27.5亿美元
收购电子烟公司Njoy，该公司与Juul不同，
其部分产品已获得FDA批准。 尼尔森发布
的美国电子烟市场份额1月数据显示，Vuse
的市场份额从上一份报告中的40.7%上升
至41.1%， 而 Juul�则从27%下降至26.7%。
和他们相比，Njoy市场明显偏小，去年市场
份额为2.7%。

有分析指出， 奥驰亚舍弃排名靠前的
Juul，而决定押注市场份额偏小的Njoy，可
能是无奈之举， 前者被监管压得喘不过气，
奥驰亚只能寄希望与相对安全的Njoy合
作，以持续占领电子烟赛道。

北京商报综合报道

由于受到严厉监管的影响，美国电子烟制造商的日子不好过。当地时间4

月12日，美国电子烟企业Juul�Labs同意支付4.62亿美元，与美国六个州及华

盛顿哥伦比亚特区就向青少年非法销售电子烟相关指控达成和解。 据了解，

这些州都曾起诉Juul，指控该公司向未成年人推销电子烟产品。
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消费者在法国巴黎市中心的LV门店前排队。 视觉中国/图


