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14消费周刊

借机发新品

北京商报记者在Bell&Ross柏莱士

国贸商城门店看到，该门店以玻璃元素为

主，成片的玻璃墙上大面积呈现了飞机仪

表盘的精密图案，从而突出Bell&Ross柏

莱士与航空领域之间的渊源。在新店中，玻

璃展柜内摆设了多款Bell&Ross柏莱士

标志性的方形腕表。据了解，所有Bell&

Ross腕表均满足四项基本原则，分别为易

读性、功能性、精确性和防水性，从而满足

某些职业需要绝对的精准度。

同时，Bell&Ross柏莱士正式发布了

全新BR05系列，在经典方形腕表的基础

上增加圆形元素。该款腕表主要推出46毫

米BR01系列、较小尺寸42毫米BR03系

列，以及39毫米BRS系列表款。

据悉，Bell&Ross柏莱士是一个瑞士

军表领域知名钟表品牌，以飞机驾驶舱仪

表板定时器为灵感，主打功能为核心，设计

为辅，为要求严格的专业人士提供精确时

计仪器。

打响知名度

此次开业的国贸商城门店已经是Bell

&Ross柏莱士在北京的第三个根据地，该

店铺大约10平方米，是北京首家专卖店，而

三里屯和SKP门店均为柜台形式，此前在

北京SKP、三里屯太古里仅设立专柜。不难

看出，Bell&Ross柏莱士的选址地点均是

瞄准北京地标项目，扩大影响力。

其实，近年来国贸商城一直在不断调

整扩建，除了新精品区的筹划，还引入了众

多国际一线品牌旗舰店以及多家北京或全

国首家店，例如太平洋咖啡首家自烘焙旗

舰店LUXE、美国体验性玩具城F·A·O

SCHWARZ、日本珠宝AHKAH等。

地处北京CBD核心区，北京国贸商城

自上世纪90年代以来就是国际精品扎堆进

驻的潮流地标，所以品牌商进入北京市场

首先会选择瞄准CBD区域。业内专家认为，

一个品牌想要拓展中国市场，开店首选地

应该选在北京。品牌可以通过首都消费影

响力，提升知名度。同时，北京具有历史底

蕴，汇集了众多资源，在商业流通中，北京

也将彰显对品牌传播的优势。

角逐中国市场

在打响知名度的同时，Bell&Ross

柏莱士对于中国市场的布局也进入加速阶

段。北京商报记者看到，Bell&Ross柏莱

士已经布局了北京、上海、深圳、广州及成

都五大城市，线下实体店已经接近10家。除

了线下布局的提速，Bell&Ross柏莱士也

开始布局线上，从而吸引更多年轻消费者

购买。据了解，今年6月，Bell&Ross柏莱

士天猫旗舰店正式上线。

随着奢侈品市场的升温，越来越多品

牌在线上线下极力拓展，以求获得更大范

围的覆盖面。业内人士分析认为，随着越

来越多的奢侈品牌试水电商平台，从而拉

动集团的营收和利润，此外，随着中国低

线城市消费力的崛起，奢侈品难以覆盖的

三四线城市，通过电商能够赢得巨大增量。

北京商报记者 王晓然 刘卓澜
图片来源：柏莱士官方微博

寒潮来袭 解锁冬季时尚元素填满衣橱
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携新款腕表开店

柏莱士抢占中国市场
从单纯的计时工具， 到潮流人士的

时尚单品，再到商务人士的身份象征，腕

表已经成为男性消费者不可少的单品。

近日，Bell�&�Ross柏莱士北京专卖店于

北京CBD核心区国贸商场正式开业。随

着国贸商城不断调整， 越来越多的国际

品牌把选址目光聚集至此， 从而扩大影

响力。Bell�&�Ross�柏莱士集团总经理

Fabien�de�Nonancourt表示， 此次在国

贸商城三期开设专卖店， 是Bell�&�Ross�

柏莱士在中国发展进程中的重要一步。

·资讯·

西单商圈引入直播平台

北京商报讯（记者 闫岩）近日，北京
商报记者在“e时代 i西城”———2019年

北京西城电子商务促进会暨系列活动启

动仪式上了解到，西城区引进直播电商

平台，推出互联网沉浸式体验消费模式，

将在西城区以西单商圈为试点正式上

线，进一步探索线下零售业态的线上拓

展，引领新型互联网消费理念，带领消费

者足不出户逛全球。

据了解，该直播平台名为shop-

shops哪逛，已于8月开始与西单大悦城

合作开展百场直播。西城区商务局相关

负责人透露，希望通过该模式，打造西单

商圈“关门不闭店”的直播形式，促进电

子商务和夜间经济发展。同时，西城区还

将推动电子商务示范区建设，依托能源

电商平台———国网电商及其发起并组建

的央企电商联盟，在跨境电商、产业链协

同等方面，整合资源，实现深度合作，打

造“共享型 、枢纽型、平台型”电子商务

发展生态，将会为西城区的商业服务业

提供平台支撑。

西城区商务局党组书记、局长袁利

介绍称，活动期间将开展全区大型电子

商务促销活动。本次大会将通过电子商

务促销来普惠百姓，将实惠带给千家万

户的同时，促进全区社零额的增长。范围

覆盖全区重点零售、餐饮、老字号、超市、

专卖店等商贸企业。全区各大型综合商

场、近百家老字号企业、电商企业将倾力

推出众多促销主题活动、整体优惠方案、

单品折扣，全方位服务、全品类促销，加

强消费者的电子商务体验感，在冬日为

消费者提供一个热力四射的促销盛会。

针对引入直播平台助力西城商圈

“关门不闭店”，袁利称，将启动足不出户

逛商场活动。“立足于通过数字化平台为

百姓提供更好、更快、更便捷的生活服

务，将上线全球跨境导购直播销售平台，

让消费者真真切切体验到，足不出户，品

享西城，致力于打通全球市场边界化，以

实现消费者足不出户，逛遍全球，让消费

者体验新的电商平台带来的生活方式新

变化。”

在推动电子商务示范区建设方面，

西城区将以国网电商为依托，发挥政企

双方资源协同和融合能力，推进泛在电

力物联网、金融科技、人工智能、区块链

等技术研究及推广应用，打造“共享型 、

枢纽型、平台型”电子商务发展生态，构

建高质量发展的新兴业态，培育经济发

展新动能。

前10月全国快递量累计496.6亿件

北京商报讯（记者 王维祎）据国
家邮政局11月14日发布的数据显示，

1-10月，邮政行业业务收入（不包括

邮政储蓄银行直接营业收入）累计完

成7704.4亿元，同比增长21.3%；业务

总量累计完成12721.9亿元，同比增长

31.3%。

分开看，10月，全行业业务收入完成

821.7亿元，同比增长21.4%；业务总量完

成1473.1亿元，同比增长31.1%。

1-10月，邮政服务业务总量累计完

成2004.4亿元，同比增长23.6%；邮政寄

递服务业务量累计完成201.6亿件，同比

增长2.8%；邮政寄递服务业务收入累计

完成345.5亿元，同比增长11.1%。10月，

邮政服务业务总量完成225.4亿元，同比

增长37.4%；邮政寄递服务业务量完成

21.1亿件，同比增长10%；邮政寄递服务

业务收入完成38.4亿元，同比增长24%。

1-10月，全国快递服务企业业务量

累计完成496.6亿件，同比增长26%；业务

收入累计完成5929亿元，同比增长24%。

其中，同城业务量累计完成87.8亿件，同

比下降2%；异地业务量累计完成397.6亿

件，同比增长34.4%；国际/港澳台业务量

累计完成11.3亿件，同比增长28.1%。

10月，全国快递服务企业业务量完

成57.6亿件，同比增长22.7%；业务收入

完成658亿元，同比增长23.2%。

1-10月，同城、异地、国际/港澳台快

递业务量分别占全部快递业务量的

17.7%、80%和2.3%；业务收入分别占全

部快递收入的10.2%、52.9%和9.9%。与

去年同期相比，同城快递业务量的比重

下降5个百分点，异地快递业务量的比重

上升5个百分点，国际/港澳台业务量的

比重基本持平。

数据显示，1-10月，东、中、西部地

区快递业务量比重分别为79.8%、

12.7%和7.5%，业务收入比重分别为

80.3%、11.2%和8.5%。与去年同期相

比，东部地区快递业务量比重下降0.1

个百分点，快递业务收入上升0.3个百

分点；中部地区快递业务量比重上升

0.5个百分点，快递业务收入比重基本

持平；西部地区快递业务量比重下降0.4

个百分点，快递业务收入比重下降0.3个

百分点。

1-10月，快递与包裹服务品牌集中

度指数CR8为82，较1-9月上升0.2。

玩转叠穿

不管是时装周，还是小红书、微博等社

交平台，各大街拍达人和时尚博主，都把

“叠穿技法”玩转自如。衣服叠穿，不仅能够

增加整身造型的层次感和造型感，还能重

复利用时髦单品，打造新潮造型。

换季时节，衬衫是万能百搭利器，而近

期衬衫+打底衫的叠穿迅速走红于年轻消

费一代。

北京的气温逐渐趋于零下，一件御寒

的大衣或者西装也要早早纳入衣橱了。作

为时尚前端的晴雨表，巴黎、米兰、纽约时

装周上，不少经典元素再度回归，

CHANEL、DIOR、PRADA等品牌致敬经

典，上演一场永不落伍的时尚大秀。在延续

经典的同时，各大品牌以复古格纹演绎出

不同的西装、大衣、短裙等单品。

聚焦“他经济”

“他经济”的崛起，让很多品牌不再将

目光聚集于女性消费者身上。而对于时尚

界而言，似乎一直以来都是以女装为主力，

男装因变化范围较小，不敌女装来得更有

吸睛度与话题性。

往年男装时装多以西装、正装装扮现

场，今年趋于复古简约风，在搭配上也注重

层次感。在DIOR2019冬季时装系列中，

KimJones以动物纹路、褶裥垂坠、建筑感

线条、柔美色彩、珍贵衣料等经典元素，为

高级时装大胆加入战术背心与工装背带，

搭配MatthewWilliams带有工业风气质

的搭扣，时尚而又实用。COS则延续性冷

淡风，在面料选择上追求可持续。夹棉外

套以双面棉花缝制，轻便之余带有层次

感；垂褶成为双襟外套和衬衫多功能的裁

缝元素；棉绸风衣的隐藏式衣领，反映贴心

和功能性的设计；提花软针织上衣，取材自

大自然景观。

配饰“点睛”

一顶帽子、一款背包，甚至是一块腕

表或胸针，都能让枯燥的冬季变得鲜活。

在今年的秋冬时装周上，CHANEL以粗花

软呢帽搭配慵懒的粗花呢套装；YSL则以

各种颜色的华丽丝绸软呢帽与深色派对

服装搭配，既略带阳刚，又非常性感；而

LouisVuitton的紧身皮帽也有一种奇怪

的运动效果。对于一个精致的男士而言，

不同场合的腕表尽显品位。一袭黑色西

装，搭配萧邦L.U.C系列男表，优雅而绅

士。冬季穿上厚重的羽绒服，萧邦一款

AlpineEagle系列腕表，彰显别样的时尚

态度。

北京商报记者 王晓然 魏茹

北京商报讯（记者 赵述评）宠物经济
成了“双11”的有生力量。11月12日，在线

导购平台返利网数据显示，“双11”期间，

返利网平台上宠物用品类的销售额比去

年同期增长37%。值得一提的是，人们养

宠物的理念正在逐渐升级，已不仅仅满足

于让宠物吃饱穿暖，各种保健用品、智能

用具和优质玩具也被加入了购物车。

在各种宠物中，汪星人和喵星人依

然是主流。数据显示，猫主粮同比增长约

40.47%，而犬主粮同比增长约12.92%。

同时猫主人也更舍得掏钱，猫相关订单

额占比38.96%，略高于狗订单的

29.74%。

从下单的具体城市来看，上海、北

京、天津、深圳、南京位列狗粮下单金额

前五的城市；北京、上海、天津、广州、南

京则是位列猫粮下单金额前五的城市。

显示猫狗生活地域没有明显界限，生存

空间之争还在进行。

除了照顾宠物，消费者也不忘照顾

好自己。历年来，冷空气和“双11”总爱结

伴而来，今年也是如此。立冬后寒潮多

发，强冷空气总对人“冻手冻脚”。不过北

方有暖气，南方有艳阳，唯独剩下不南不

北的长江中下游居民在寒风中瑟瑟发

抖。与其靠一身正气取暖，不如赶紧趁着

“双11”给自己买点秋裤傍身。

根据返利网“双11”数据显示，以上

海、南京、武汉等为代表的长江中下游城

市购买了最多的秋衣裤和保暖衣，占该

品类消费总量的13.5%。此外，10月18日

至今，这些怕冷的人还买走了至少200万

贴暖宝宝，同比增长了12.37%。

相比之下，东北人对冬天淡定得多，

不仅保暖类产品购买量排到了20名开

外，还出其不意地瞄上了冷饮，成箱成箱

往家买，看来东北的冻梨已经不足以满

足热情的东北人了。

对于过冬这事，各地有各地的偏好。

北京人喜欢买点羊肉煮个火锅，山东人

喜欢囤酒。

“双11”返利网宠物用品类销售额增37%

作为冬季首个节气，立冬之后气温也断崖式下滑，再潮流的穿搭也要以保暖

舒适为主。相比其他三个季节，冬季相对比较难穿搭，因为需要保暖的缘故，有时

不得不“放弃”苗条感。消费升级背景下，每一个中国消费者对于生活细节都有着

极致的追求，都希望消费产品更加有品质。行走在时尚前沿的年轻消费者，追求

原创国风潮流之下，面料舒适、品质高端也是购物的重要元素。

|�北京首店 |��伴随着营商环境不断被优化、消费热情不断被激发，北京吸引着越来越多品牌首店进驻。从新零售超
市、网红餐饮到国际大牌，《消费周刊》持续报道“北京首店”系列，挖掘首店特色，探寻首店服务，从门店环境、商品
结构、服务体验等多方面展示首店风采。


