
商经

翠微百货翠微店A座重开张
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“双12”熄火
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北京市西城区粮食局故乡酒家（统一社会

信用代码∶ 91110102101408734D）不慎将营

业执照正副本、公章、财务章、合同专用章、税

务登记证丢失，特此声明作废。

2021年12月13日

遗失声明

时隔8个月，改造后的翠微百货翠微店A座，其新面貌不知能否被消费者认可？

12月12日，北京商报记者走访公主坟商圈看到，翠微百货翠微店A座已经开门迎客。

相比未改造之前，整体商场格局更加通透，楼层门店的装修也增加了设计感，部分区

域还引入了数字屏、光影秀等。值得关注的是，其百货的属性并没有改变，场内的服

装鞋帽比重仍然偏高。有分析指出，伴随消费渠道多样化，消费者逛街更具随机性，

好玩、好逛的体验成为主导零售的新方向，所以百货业态在改造时应注意业态的多

元化，让整体商业氛围从内到外都有所改变和升级。

增加体验门店形象翻新

年底前新面貌将全部显露。北京商报记

者在现场看到，除了五层的餐饮和影院区域

还未开业之外，一至四层基本已经亮相。

翠微股份相关负责人表示，翠微百货翠

微店A座已经在11月进入试营业。年底前食

街、影院、翠微超市等业态和部分国际品牌将

逐步亮相。“12月24日五层区域就会陆续开

放，12月10日一层的化妆品区域也刚刚开始

营业。”翠微百货翠微店A座的服务人员向北

京商报记者透露开业节点。

相比此前，改造后的翠微百货翠微店A座

确实“时髦”了。

北京商报记者在每个楼层看到，地面上的

方砖铺成流线型，在视觉上有一定的引导作

用。同时，大部分商户的装修上也有了“店面”

的感觉，不少商户在进口处安装了电子屏等设

备。记者在四层区域看到，中庭区域的地面上

安装了互动屏，消费者可以通过踩踏玩游戏。

翠微股份相关负责人表示，此次改造中，

项目打造了科技景观，将通过北京商业行业

内首个雕塑数字光影秀、AR元宇宙、文化展

示光影秀、数字屏等技术应用带给消费者新

的购物体验。

在零售的基础上，增加了文化体验的补

充。北京商报记者从导览图上看到，体验类业

态占比相较以往也有所增加。文化方面的业

态增加了影院和书店，同时五层还将引入更

多餐饮品牌。“翠微还将持续植入多维度文化

艺术系列活动，实现社交生活方式升级。”上

述负责人表示。

除此之外，上述负责人介绍，翠微百货引

入了北京商业行业内首个集成客流分析、安

防监控、停车场管理的智慧管理系统；同时还

将建设3D智慧导览系统、完善智能收银系统、

实现数字货币使用，技术助力升级数字化服

务功能。

据悉，翠微店调改围绕时尚、科技、艺术、绿

色生活、健康主题，实现品类优化和品牌升级。

加码首店百货性质不变

整体来看，翠微百货翠微店A座相比此前

场景已有一定的改善，但从业态结构来看，服

装鞋帽的占比依旧较大。北京商报记者观察

到，除了超市、汽车体验中心和餐饮、影院等，

一至四层还是以化妆品和男女装、童装为主。

“目前的门店数量上比改造前已经少了不少，

每家门店的面积也扩大了一些。”二层的一家

女装服务人员向记者透露道。

在品牌调整上，翠微也在首店经济上发

力。上述负责人表示，翠微店A座引入十余个

北京市范围的首店品牌，同时还升级二十余

个概念店、场景店，进一步提升消费者品质化

消费。

在百货调整中，“货”的最核心元素，既不

能大幅度剔除，又不能过于繁多，所以找到一

个平衡点对于百货企业是一大挑战。北京商业

经济学会常务副会长赖阳指出，随着购物渠道

的多样化，百货、购物中心的线下门店更多的

是承载着一个品牌的形象和展示角色，而非大

面积地铺货。所以如何选择品牌，以及品牌在

店内的陈列产品如何筛选，都是一门学问。

不过，赖阳指出，百货店其实在招商上比

购物中心更具优势。“百货的收入大多来自商

户销售额的扣点，而购物中心大多为一刀切的

租金收取，所以对于百货、购物中心而言，收益

上来看是一样的，但对于商户而言，百货店更

具有试错的机会，所以大部分品牌在入驻上更

倾向百货业态的扣点方式。”赖阳表示。

小步迭代寻找消费需求点

想要一次调整到位对于所有企业而言都

是不可能实现的，循序渐进的调整才是唤醒

百货重生的诀窍。赖阳认为，百货店的改变只

能是逐步去努力的，不会一蹴而就，要在摸索

中求变。

“百货企业应该不断地在试错中优化，通

过这种优化进行小步迭代，但是要持续地迭

代，使得它越来越趋向于消费者喜爱的商业模

式。”赖阳指出，所谓消费者喜爱的商业模式，

就是百货店应该发力时尚、艺术、品牌、沉浸等

方面的举措，这是传统商业转型的着力点。

对此，中国百货商业协会秘书长杨青松

表示认同。他指出，百货以联营为主，同时还

有自营和租赁等多种经营形式。百货门店可

以直接服务消费者，也能更好地管控商品质

量等，而不是依靠品牌商，所以能够第一时间

获取消费者的偏好，这样能更好实施后期调

整优化，常变常新。

多元的业态才能让一座百货大楼更有

趣。杨青松表示，随着人们对于品质消费的

需求增加，百货零售业需在差异化、体验化、

商品力等方面进行提升。百货在调整转型中

应该合理规划功能，对于业态、品类布局进

行重新定位，引进适应目标群体的餐饮、娱

乐、社交、文化等功能，通过创新的业态组合

和社交娱乐的内容注入，才能刺激消费增长

的新动能。

北京商报记者刘卓澜/文并摄
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12月12日，关于淘宝“双12”，除了在淘

宝平台上有动静之外，微博只有一条热搜是

关于退款的。评论的讨论围绕着为凑单满减

而购买的商品可以开始退款了，以及有的商

品来不及退已经发货了。

从数据到人心，越来越多的迹象表明，

“双11”后最大的购物节“双12”在今年有所

遇冷。活动周期的延长，加上成交额增速的

放缓，让这场“双11”之后最大的零售盛宴

降温。

没有“双11”的力度和量级，“双12”实际

与其他购物节差别不大。打败“双12”的，正

是这无数个“双12”。一年四季各类购物节的

崛起，稀释了彼此的流量，又一同透支了大

众的耐心、热情、欲望和购买力。

如果每一天都是“双12”，则“双12”无意

义。购物节一直被作为释放需求的工具，消

费者趁机大薅羊毛，零售商用以缓解行业内

流动危机。但太多的购物节就另当别论了。

这意味着购物节从释放需求的工具逐步沦

为平台业务与商家的营销工具。

为了淡化数据，阿里取消了往年惯例的

成交额实时大屏幕传统。不出意外的话，“双

12”之后，整个支付宝与淘宝的销售数据还

不会公开。依附于淘宝的百万小商家，正体

会着“双11”过后的五味杂陈。

·短评·

谁打败了“双12”

优惠力度小

回望一个月前的“双11”，“买买买”的

氛围从10月13日就开始预热。李佳琦在微

博上发布选品单，宣布“双11来了！”。“剁

手党”立刻摩拳擦掌准备薅羊毛。10月20

日，随着各大主播开播，商家也开始了第

一波定金预售。

而“双12”则完全是另一番景象，一直

静悄悄没有预热，让消费者不禁疑惑今年

是否还有促销活动，李佳琦12月5日发微博

表示“双12有的有的”，算是给了大家一颗

定心丸。12月7日，“双12”前5天，淘宝店才

挂上“12.12，0点开享，每满199减25”的广

告，天猫店则在12月10日才公布“每满200

减20”。

李佳琦也在12月10日发布了“双12”选

品信息，选品从“双11”的400多件骤降至

100多件。其中还有一些“双11”的折扣品返

场，但优惠力度弱了。

以雅诗兰黛小棕瓶为例，“双11”和“双

12”一套下来都是530元，但后者比前者少

了两个1ml的粉底液小样，赠品化妆包也从

羽绒包、流苏包二选一变成一个印花化妆

包了。此外，EVELOM洁颜霜在“双11”时

是买一送一正装，到了“双12”，送的不是正

装了，而是两个20ml和两个5ml，加在一起

凑出了一个正装的量。凯诗捷泡脚桶则是

直接比“双11”涨价了10块钱，从266元到

276元。

“199-25，这叫啥双十二，想骂人的双

十二。”有网友在微博上吐槽。还有人直接

表示，“都不知道今天‘双十二’”。

预热悄无声息，退款却急不可待。在

“双十二退款”的热搜话题中，有网友质疑

称：“没有给我退款的机会，全都发货了，连

之前买的一月预售款的都给我发货了”；

“双十二发货速度也太快了吧，是生怕我退

款吗”。也让人对“双12”的诚意打上一个

问号。

再而衰，三而竭

“双11”无疑是电商购物节的始祖，而

随着快手、抖音电商凭借平台流量优势崛

起，今年“双11”局面已从“双雄争霸”演变

为“多方割据”。

数据显示，今年“双11”，天猫总成交

额5403亿，近700个中小品牌成交额从百

万级跨越到千万级；京东则超越自身纪

录，节日期间累计下单金额超3491亿元；

快手平台上品牌商家开播数量同比增加

391%，品牌商品订单同比增长350%；抖

音电商则呈现“国潮”热，爆款榜国货数量

占比达87.5%，电商直播间累计观看395

亿次。

更多电商平台挤进赛道的同时，购物

节早已突破了“双11”的时间束缚。近年来

电商大促造节频繁，已成家常便饭。年货

节、38女王节、521购物节、“六一”、“6·18”、

暑期、99划算节……一轮又一轮的优惠收

割，再加上直播间里的天天低价，这一切都

让“双12”变得不再独特。

“真正的购物节应该是一年一次，这样

大家才会更加珍惜。可是随着电商平台之

间的内卷，几乎每个月都有购物节的活动。

购物节越多，就会越缺乏稀缺性，最终的结

果就是购物节日常化。”商业财经作家胡华

成撰文表示。

胡华成表示，“以前的购物节，商家为

了冲销量愿意让出一部分利润，最终很多

人能买到确实便宜的东西。现在的商家在

电商平台上都不容易，每次赶上购物节都

想狠狠赚一笔钱。商家的心态变了，最终做

出的表现也是不一样的。有的消费者对于

价格比较清楚，知道购物节价格是否变化，

有部分商家在购物节不仅不调低价格，还

悄悄调高了价格，这是把消费者当成了韭

菜。随着越来越多涨价的新闻登上热搜，人

们对于电商平台的卖家也就失去了最基本

的信任”。

“双11”问题余波未息

除了“双12”优惠力度大减，消费者购

物热情不再，如今，主播们的战斗力也已大

不如前。一个月前的促销活动给商家、主播

带来了各种信誉、投诉相关问题，至此各方

还不能立刻从风波中全身而退。

首先是欧莱雅虚假宣传事件。10月20

日预售，欧莱雅安瓶面膜上了李佳琦和薇

娅的直播间，价格都是429元50片，号称

是全年最大力度。预售刚过，欧莱雅在自

家旗舰店的直播间发放了几万张优惠

券，导致这款面膜的到手价最低只要257

元，便宜了将近一半。一番操作下来，欧莱

雅与大主播之间的信任关系遭到了不小

的冲击。

无独有偶，据黑猫投诉发布的《2021

年“双11”消费投诉数据报告》显示，“双11”

期间，购物平台、美妆服饰和货运物流相关

有效投诉量增长较多，其中美妆服饰行业

“双11”前后有效投诉量提升了3858%。蒂

佳婷、FILA、薇诺娜、OLAY的投诉量在“双

11”期间显著增加，投诉理由集中在保价问

题、未按约定期限发货、与客服沟通无效、

虚假宣传上。

头部主播本身违法违规遭到处罚，也

让促销活动元气大伤。12月12日零点，有网

友发现，主播雪梨和林珊珊的淘宝店铺被

封。两人于11月22日因偷税漏税曾共计被

罚超9000万元，引起网络热议，随后的12月

9日，两人微博账号被封禁。

据了解，在被封前，雪梨的淘宝店铺拥

有粉丝数2854万，林珊珊的淘宝店铺也有

着981万粉丝，跻身淘宝女装品类头部阵

营。在店铺下架前，雪梨的淘宝店铺曾去掉

“雪梨”字样，改为“钱夫人定制女装”，林珊

珊的淘宝店铺也改名为“Sunny小超人”。

两天前，雪梨还被曝不给员工缴社保，登上

微博热搜。

问题不断，主播行业正在加强监管，

“双12”静悄悄地过去后，未来的购物节也

将更趋理性。

北京商报综合报道

与“双11”相隔仅一个月，让“双12”购物节显得有些尴尬，与往年相

比，今年更是冷清。没有铺天盖地的促销广告和红包雨，没有直播带货

大战，也没有各平台的数据较量，连微博热搜榜上，也仅有关于主播雪

梨的负面新闻和“双十二退款”的吐槽。经过全年各种购物节轮番轰炸

后，在最后一个月，平台、商家和消费者似乎都已经透支了热情，“双12”

名存实亡。

除了五层的餐饮和影院区域还未开业之外，翠微百货翠微店A座一至四层基本已经亮相。

陶凤


