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总裁访华

LVMH总裁访华的热度至今未减。6月
29日，北京商报记者走访北京SKP、三里屯太
古里等核心商圈后发现， 即便是工作日，
Dior、LV等奢侈品门店内也是人来人往。
Dior北京 SKP店店员向记者表示，“近日
LVMH集团首席执行官伯纳德·阿尔诺到
访了包括Dior在内的北京SKP商场里的多家
品牌”。

自6月27日起， 伯纳德·阿尔诺在北京先
后巡视了王府中環、 北京SKP、 三里屯太古
里、 北京国贸商城等核心商圈的核心门店，
这 也 是 他 在 疫 情 后 的 首 次 访 华 之 旅 。
LVMH旗下诸多品牌也再次被推到舆论的
中心，相关话题则成为了热搜词条，例如话
题#LV老板带着儿女北京巡店#阅读量就高
达2.8亿。

从LVMH集团财报来看， 中国市场已成
为其重要的收入来源， 但在近期却出现了增
速放缓的现象。 伯纳德·阿尔诺在2022年全
年财报电话会议中表示，“地域政治和经济
环境的不确定性， 让LVMH充满挑战，比
如 12月的中国市场出现大幅下滑。 对比
2021年，中国在LVMH收入份额整体下降了
5%，但LVMH集团对中国市场前景保持乐观
态度”。

从2023年一季度财报来看，LVMH除日
本以外其他亚洲地区销售额同比增长14%，
营收同比增长37%， 在各地区中增幅最大。
“LVMH对2023年的中国市场非常乐观，一季
度的数字预示着今年余下时间的发展前景良
好。”LVMH集团首席财务官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。 作为LVMH
集团两大现金奶牛，LV和Dior所在的时装皮
具部门销售额同比上涨18%至107.28亿欧元。

值得注意的是，今年4月，中国商务部部
长王文涛在巴黎会见伯纳德·阿尔诺，且

LVMH集团表示， 将参加11月在上海举行的
中国国际进口博览会。

高奢必争

实际上，早在2023年初，随着中国消费市
场的复苏， 全球奢侈品牌就掀起访华潮。例
如，2023年春节后， 开云集团董事长兼CEO�
Fran�ois-Henri�Pinault就访问了北京、上
海、成都和南京四个重点城市；今年3月底，美
国奢侈品集团Capri首席执行官John�Idol、
亚太地区副主席Patrick�Lee以及该集团旗下
各品牌高管也曾到访中国市场。

各大奢侈品高管前赴后继的背后， 是中
国奢侈品市场在全球市场中的举足轻重。要

客研究院发布的《2022中国奢侈品报告》显
示，2022年，中国人奢侈品市场销售额最终实
现9560亿元人民币， 在全球奢侈品市场占比
高达38%， 中国人依然是全球奢侈品消费的
最重要力量。

对于奢侈品牌密集访华的原因，要客研
究院院长周婷表示，“奢侈品牌总裁巡店，除
了表示对当地市场的重视、 对当地团队的
鼓励外，很多时候也是因为当地市场面临
更多压力或不确定因素 。2023年上半年，
部分品牌在华市场增长放缓， 奢侈品牌也
急需寻找原因，找到解决方案。巡视市场是
了解真实状况、寻找原因和解决方案的最好
方式”。

她进一步指出，“在头部品牌的带动作用

下，其他品牌也自然会蜂拥而至。奢侈品牌负
责人希望通过实地调研，掌握更多一手信息，
以方便决策和管理。 同时也告诉资本方和消
费者他们对中国市场未来的期盼和重视”。

时尚领域专家张培英则认为，“这充分反
映出奢侈品牌对于中国市场的重视。 以后无
论从营销、价格、服务等方面都会有进一步改
进，包括借助中国发展形势良好的互联网、社
交电商等，都或将带来显著的行业推动”。

赋能商圈

显然， 中国市场正在为奢侈品的发展提
供沃土， 而奢侈品旗舰店也同样在为北京商
圈赋能。实际上，从伯纳德·阿尔诺走访的行

踪中也不难看出， 较大营业面积和涵盖多品
类的旗舰店正成为商业项目的新宠。

位于北京国贸商城的路易威登之家店
铺，不仅有品牌产品进行售卖，需要预订的款
式在这里也可以购买， 甚至还有独立的硬箱
展区，手绘师可以在现场进行装饰，这也是仅
在路易威登之家才能体会到的个性化服务。
同时， 三里屯太古里北区的独栋建筑也将迎
来路易威登的入驻， 现阶段该店铺正被菱格
蓝色巨幕围挡，该店铺与Dior相邻。有业内人
士透露，LV或将在2024年5月正式开业。除
LV与Dior，上述业内人士表示，三里屯北区
的独栋建筑还将迎来北京首家Hermès（爱
马仕）之家及品牌蒂芙尼的入驻，将助力三里
屯太古里北区进一步升级。

高奢品牌的旗舰店不仅能推动商业项目
的品牌矩阵进一步完善， 在带动商场销售业
绩方面也有着不可磨灭的作用。 以高端奢侈
品经营为主的恒隆集团曾经在受制于营业时
长的背景下，依旧保持业绩高增长，2022年在
内地方面， 恒隆年销售额仍较2021年有所提
升，至103.47亿港元。恒隆集团董事长陈启宗
更是在年报展望中直言 ， 在2019年 12月
-2022年12月的三年间，旗下7座高端购物商
场中奢侈品牌数量翻倍增长， 商场销售额实
现3倍增幅。拥有路易威登之家的北京国贸商
城在所在中国国贸集团的2022年销售占比进
一步提升至33.68%， 中国国贸也在2022年年
报中指出，将以品质化、特色化、国际化为导
向推动国贸商城提质升级， 引入更多首店和
创新体验业态。

在周婷看来，LV和Dior作为国际奢侈品
行业代表性品牌，它们的独栋店、旗舰店将进
一步推动奢侈品牌改变商业模式， 相较于普
通店铺，独栋店、旗舰店更能展现品牌调性，
将品牌文化与服务尽可能地展示给消费者。
凭借高奢品牌旗舰店、独栋店，商业项目也能
进一步提升商业地位。开大店、开体验店，一
城一店将受到更多品牌认可和推崇， 也将推
动类似物业进一步火爆。

北京商报记者 蔺雨葳 王思琦

再进新人

茶饮品牌扎堆进京引发热潮。近日，野
萃山开出北京首店，从现场来看，门店整体
装修风格以水泥灰和绿色为主，“新店开业
打卡有礼”的广告牌较为显眼，并设有堂食
座位。 产品方面， 该门店以分子果汁为卖
点，主打水果奶昔类产品，大部分产品售价
在19-36元。

值得注意的是， 曾令野萃山引发热议
的千元果汁同样出现在了菜单之中。 北京
商报记者在点单小程序上看到， 野萃之王
系列包含三款产品， 分别是金玉三捻橄榄
汁、野萃橄榄汁和野萃山竹汁，售价为1000
元、300元和108元。据门店工作人员表示，该
款售价为1000元的橄榄汁需要提前一天预
订，仅制作便需2-3小时，但开业前几天并没
有消费者购买。不过，点单小程序显示，目前
金玉三捻橄榄汁和野萃橄榄汁已售罄。

无独有偶，选择此刻进京的茶饮品牌并

不止一位。北京商报记者走访发现，霸王茶
姬也在北京热门商圈架起围挡，写着“以东
方茶会世界友”和“北京旗舰店即将登陆”等
字样。据品牌相关负责人介绍，霸王茶姬北
京首店预计于7月中旬开业。再之前，完达
山乳此新鲜、MOJIU無酒·鸡尾茶、 茶救星
球·蔬果茶等都在今年开出了北京首店，从
选址来看，其中大部分首店位于热门商圈。

关于品牌的未来发展规划， 霸王茶姬
相关负责人表示， 品牌目前正在填补空白
市场区域，今年将重点布局东北、西北、北
京和上海。 其中北京和上海两市场会单独
呈现全新3.0旗舰门店，空间风格、产品线
全面焕新，极度贴近咖啡馆、酒吧，制作工
艺、出品体验都会与传统茶饮不同，其他区
域将以2.0版本的门店为主。

新战场

茶饮市场的“内卷”可谓是有目共睹。
近日，#喜茶奈雪为何又不香了#话题登上

热搜，有观点认为，高端茶饮的业绩并未完
全恢复。在部分消费者看来，高端茶饮价格
较高，目前市面上的茶饮选择较多，没有必
要选高端茶饮。也有消费者表示，其实很多
产品都有所降价，让自己选择更多。然而，
通过上述这一热议话题不难看出市场的紧
张气氛。

从当前市场的反馈来看，很多品牌的
确正在使出浑身解数，通过降价、联名来
抢占市场份额。今年6月，茶百道宣布完成
首笔公开融资， 通过资本市场持续扩张；
同年5月，喜茶与Fendi合作，以联名吸引
更多消费者；再之前，奈雪的茶收购乐乐
茶，相互借力共闯茶饮市场，喜茶和奈雪
的茶两大头部品牌此前更是接连降价。因
此，对于野萃山、霸王茶姬等品牌而言，进
入新市场大展拳脚的同时，也需做好充足
准备。

专精特新企业高质量发展促进工程副
主任袁帅表示， 地方茶饮品牌布局北京及
全国市场的举动， 可以看作对市场需求的

回应以及不断扩大品牌影响力所做的努
力。 不过， 虽然北京作为全国重要消费市
场， 品牌在此能够展示产品特色并吸引更
多目光，由此扩大市场份额，创造更多商机
和增加利润，但是，成本、人工以及竞争环
境与低线不同，需要做好应对举措。

调整战略

纵观茶饮市场， 头部品牌占据着较大
市场份额，地方品牌试图拓展市场，更有跨
界大佬们涌入希望分一杯羹。因此，在同质
化严重的茶饮行业， 让消费者在众多选择
中认可，进行差异化布局才是关键。

一位茶饮行业从业者向北京商报记者
透露，品牌进入一个新市场能否站稳脚跟，
在于自身的差异化是否足够。 就像茶饮市
场，因整个行业太过细分，每个细分领域的
主力品类、空间定位都不一样，所以竞争力
各不相同。因此，品牌需要做到在某一细分
领域有所差异才有机会， 否则竞争压力就

会更大。
财经评论员张雪峰表示， 相较于头部

品牌，地方品牌在知名度、市场份额和资源
方面存在差距，因此，地方品牌在布局全国
市场的过程中将面临诸多挑战， 例如进行
更多的市场推广和品牌建设工作。此外，地
方品牌还需要面对各地消费者口味和习惯
的差异，进行产品定位的调整，以满足当地
市场需求。

张雪峰指出， 品牌在众多选手中脱
颖而出的关键包含较多方面。首先，品牌
的产品品质和口味需要稳定和升级，以
此保持消费者对产品的信任和喜爱。其
次是创新和差异化， 品牌应通过推出独
特的产品或服务， 来满足消费者的新需
求，提升品牌竞争力，并建立品牌的口碑
和忠诚度。最后，品牌亦需与时俱进，积
极拥抱新的市场趋势和消费者喜好，灵
活调整战略和运营模式， 保持品牌的活
力和发展潜力。

在袁帅看来，市场竞争已经饱和，且头
部品牌占据了较高市场份额， 地方品牌要
想获得成功， 需要找到独特的卖点和差异
化竞争策略。一方面，全国市场的消费者需
求和偏好各不相同， 地方品牌需要在全国
范围内灵活调整产品和营销策略以适应不
同的消费市场。另一方面，地方品牌还需不
断推陈出新、提升产品品质和服务水平，以
此来面对来源于头部品牌的竞争压力。另
外， 创新和品质保证均为茶饮品牌突出重
围的关键， 只有通过不断创新来满足消费
者需求，提供独特且高品质的产品和服务，
才能具备竞争优势。

北京商报记者 张天元

不少茶饮品牌按下跑马圈地加速键。近日，曾卖1000

元一杯、喜茶入股的野萃山开出了北京首店。与此同时，已

经开出近2000家门店的霸王茶姬也将在今年7月进入北

京市场。从布局来看，这些已经小有名气的茶饮品牌对于

拓展全国市场可谓是跃跃欲试。不过，虽然市场更广阔，但

要想在群雄逐鹿的新市场扎下根仍需迈过诸多门槛。分析

指出，茶饮市场趋于饱和，尤其是一线市场头部品牌已经

占据了较高市场份额，新选手要想破局仍需找准定位进行

差异化突围。

2023年LVHM一季度财报显示， 除日本以外其他亚洲地区

销售额同比增长14%，营收同比增长37%

高端奢侈品经营为主的恒隆集团，2022年内地方面年销售额

仍较2021年有所提升，至103.47亿港元

拥有路易威登之家的北京国贸商城在所在中国国贸

集团的2022年销售占比进一步提升至33.68%

《2022中国奢侈品报告》显示，2022年，中国人奢

侈品市场销售额最终实现9560亿元人民币，

在全球奢侈品市场占比高达38%

地方茶饮品牌扎堆进京赶考
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LVMH总裁在京巡店，给以王府中環、北京SKP为代表的购物中心带来了一波新流量。6月29日，随着LVMH总裁巡店版

图的不断扩大，旗下品牌、相关商圈登上热搜，相关话题的阅读量也已高达2.8亿。在诸多奢侈品牌总裁、高管密集访华的背

后，是中国奢侈品市场的崛起。业内人士指出，中国市场已成为大多数奢侈品牌的重要收入来源之一，但部分品牌在华市场

出现增长放缓的现象。因此奢侈品牌也急需寻找原因，巡视市场是解决问题的最佳方式，同时通过高管巡店的行为间接告诉

资本方和消费者他们对中国市场未来的期盼和重视。


