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董明珠从拒绝电商到积极迎合

格力线上猛布局难掩后发痛点
物流品牌借加盟“快递化”

·商讯·

北京商报讯（记者 李铎 王运）面对快递业的迅猛发
展，物流业也开始眼红。安能物流日前在广西柳州召开
网络推介会称， 将在广西实行承包区免费加盟策略，网
点可以在辖区内免费发展承包区。中国快递咨询网首席
顾问徐勇表示，零担物流业正在向“快递化”升级，即网
络化增加密度，同时提供限时、门到门和附加值服务。

在一位业内人士看来，这与快递业早期的加盟方式
极为类似，也具有同样的目的，即快速铺网抢占市场。安
能物流一位招商负责人表示，此次为安能首次推免费承
包区，未来或将投入更多地区。零担物流领域越来越受
到各方的重视。

4月，顺丰曾“跨界”推出一款名为“物流普运”的业
务，该业务主要针对20公斤以上“大货”。在业内看来，顺
丰此举直指零担物流领域。日前，又有消息称，全峰快递
也斥资千万元收购一家位于华南的老牌物流企业，切入
物流行业。

数据显示，目前我国市场上前六家快递企业包揽了
超过80%的市场份额， 而前十家公路零担物流公司所占
市场份额仅为1.28%，但市场规模却是快递的7-8倍。

北京商报讯（记者 李铎 姜鑫 孙麒
翔）低迷的市场环境让本土体育品牌如
鲠在喉。贵人鸟股份有限公司 （以下简
称“贵人鸟 ”）昨日宣布再度公开募集8
亿元补充运营资金。据了解，年初刚刚
成功上市的贵人鸟已成功募集9.43亿元
资金。业内人士分析认为，一年内两度
大额融资，让贵人鸟隐现现金流紧张。

据了解， 贵人鸟1月24日刚登陆上
交所，在募集9.43亿元后不到一年，又提
交了发行8亿元公司债的申请。 北京商
报记者发现， 公开招募资金的公告中
称， 公司发行8亿元公司债主要用于补
充运营资本。

对于贵人鸟一年内两次融资的行
为，该公司董秘表示，公司发行8亿元公
司债主要是补充流动资金，优化公司的
财务结构。贵人鸟三季报显示 ，公司账
面上负债总额为15.4亿元 ， 短期借款
6.47亿元，债务压力较大。

据了解 ，贵人鸟自上市以来 ，业绩
持续下滑，且下滑趋势不断扩大 ：贵人
鸟上半年营收和净利润较去年同期分
别下滑19.04%和5.77%。前三季度，贵人
鸟营收和净利润都低于去年同期。

销售量下滑不仅是贵人鸟一家本
土体育品牌。自2012年开始，李宁、安踏
等体育运动品牌巨头们就纷纷步入寒
潮期。为了改变渠道丧失、销售下滑的
现状，巨头们纷纷调整产品风格以吸引
拉动更多消费。除了调整风格 ，渠道下
沉也是运动品牌调整的一个重要方面，
越来越大的库存压力导致整个运动用
品行业向低线城市开店，甚至是阿迪达
斯和耐克这样以一二线城市为目标市
场的国际品牌也开始在三四线城市开
店。业内人士分析，在整个体育运动行
业不景气的背景下，一线运动品牌的渠
道下沉给主要布局二三四线城市的贵
人鸟增加了压力。

贵人鸟上市不足一年两度补血

北京筹划设立O2O专项基金

北京商报讯（记者 邵蓝洁）细分市
场成为运动用品业的增长点。阿迪达斯
宣布本月底在成都将开设两家女子专
卖店，10月， 公司在京开设了第一家女
子专卖店 。阿迪达斯表示 ，将于2015年
在中国开设更多该新型专卖店。在此之
前，美津浓、亚瑟士、新百伦都凭借其在
跑步这个细分市场在国内站稳了脚跟。

这一全新的店铺模式试图抢占女
性市场，也意味着阿迪达斯零售模式逐
渐细分化。事实上，在其开设女子专卖
店之前，北京商报记者发现，阿迪达斯
位于王府井北京apm的鞋类专卖店也悄
然开始运营。

自去年开展女子产品市场营销活
动以来，阿迪达斯的女子产品业务有了
大幅增加，销售增长保持两位数 ，高于
整个大中华区。今年前三季度 ，公司大
中华区销售收入同比增长10％。 阿迪达
斯集团大中华区董事总经理高嘉礼表

示：“女子产品一直都是我们在华业务
中增长速度最快的品类之一。 目前，女
性开始热衷于健身和运动，因此她们都
在寻找能最大限度提高运动表现的装
备，而我们的创新技术和多样化的产品
系列，能够更好地满足女性运动人士的
需求，这是其他品牌不能比拟的。”

看重女性运动市场的并不只是阿
迪达斯一家。11月29日， 中国首家耐克
女子体验店在上海开业，除了近百款产
品，还有众多服务项目，如“Nike+运动
步态分析系统”、裤长微调服务、贴心的
运动内衣选购体验、训练课程等 。与之
类似的是亚瑟士和美津浓的跑步概念
店，除了有各个等级的跑步鞋及相关产
品，还提供脚型测量、跑步知识讲座等，
在业内人士看来，运动专卖店除了将产
品集中展示外，更重要的是将某个属性
的群体聚集起来 ，在这一过程中 ，服务
是比产品更重要的内容。

开女性店 体育品牌角力细分市场

从拒绝电商到投奔线上， 格力集团
转型动作凶猛。北京商报记者昨日获悉，
格力独立电商平台———格力商城已经正
式上线，这也是拓展第三方电商渠道、首
次参战天猫“双11”之后的又一大手笔。

低价试水
北京商报记者登录格力商城发现，

跟美的、 海尔等家电企业官方商城类似
的是，目前线上销售的产品品类非常多，
而且都要比实体门店或天猫上的价格优
惠不少。在常规销售之外，格力商城还推
出多款特价空调、生活电器等产品。

分析人士指出， 促销和优惠活动仍
然是电商商城里最普遍也是吸引消费者
的方法，特别是在某个业务开始运营时，
更会采取颇具力度的低价销售来吸引关
注力。 但目前还不知格力商城定价策略
与其他渠道的最终区别。

北京商报记者就此致电格力市场部
部长陈自立， 对方对格力商城正式营业
的消息予以确认， 但强调目前格力商城
还只是小范围的测试。此外，格力商城官
网LOGO后面的“试运行”提示也侧面说
明了格力该布局的试水态度。

布局凶猛
相比于美的、 海尔早早自建电商平

台，格力此次显得姗姗来迟。此前格力董
事长董明珠在接受北京商报记者采访时
曾表示，格力不是不愿意发展线上渠道，
而是一直在等待时机成熟。 格力对线上
销售的后期服务和线下一样，非常重视，
如果售后服务无法满足线上的销售，那
么格力绝对不会进行线上推广。

但今年， 格力一改以往拒绝线上的
态度，开始大规模布局线上。特别是董明
珠与小米董事长雷军 “10亿元” 赌约之

后， 格力开始向阿里等电商渠道业务倾
斜。根据公开数据，格力今年首次参加天
猫“双11”，空调销量近5万台，销售额1.4
亿元，排名空调类第一。

此后， 格力宣布将与阿里共同打造
O2O模式， 欲将阿里的电商平台与格力
分布在全国的2万多家线下旗舰店渠道
全面对接。 到近日独立电商平台格力商
城的正式上线， 格力在电商模块上的构
建已经基本完成， 这也印证了董明珠所
言———格力在进军电商和强化互联网平
台上迎来了最佳时机。

压力重重
不过， 董明珠的号召力以及格力的

凶猛布局并不意味着今后会一路坦途，
作为家电领域较晚进入电商的企业，格
力要面临新老对手的多方竞争。

据北京商报记者了解， 海尔和美的

早在两年前就纷纷完善了电商销售渠
道，并且销量持续在往上增长。财报数据
显示， 美的集团上半年的电商零售额近
40亿元，同比增长160%；海尔电器在电商
业务上的营收超过20亿元 ， 同比增长
219.6%。

家电专家刘步尘也曾指出， 电商发
展的速度比预想的更快， 目前格力电商
的贡献是所有家电企业中最低的， 作为
主流家电企业， 格力必须要走电商这一
步。按照董明珠的计划，要赢得与雷军的
赌约，格力“一半靠线下、一半靠电商”。

中怡康品牌总监左延鹊认为， 电商
已经不再是传统的中小品牌企业通过低
价竞争就能获得良好市场成绩的平台，
大品牌在电商上的不断介入， 会加剧线
上市场的竞争， 甚至会导致线上跟线下
都出现“强者更强，弱者更弱”的局面。
北京商报记者 张绪旺 实习记者 廖天云

不过，从目前电商的实体店布局看，由于线下租金、
成本压力以及传统零售的诸多门槛，电商的多数线下店
更多是为了品牌宣导而不是产品售卖，清晰的盈利模式
仍未显现。

此次凡客和甘家口的合作只是O2O的一种，而线上
线下的模式有很多种都值得探索。

融合激发市场活力
在北京电子商务协会会长丁同欣看来，电子商务发

展至今，与实体店的关系已经从对立走向融合。“原来实
体店怕电商，现在已经意识到电商的魅力，这种魅力来
自于电商对原有商业模式的颠覆和推动，这种颠覆并非
是有我没他，而是共享消费生态圈。”

完全市场自发探索O2O，中小电商可能无法像电商
巨头一样大笔投入资源。另一方面，目前传统零售普遍
面临转型问题，在O2O大趋势下，如何最大程度发挥门
店优势，是企业也是商务主管部门思考的问题。尤其是
北京商品零售规模近年连续领跑全国城市， 在新环境
下，需要寻找新突破口，激发零售市场的更大活力。

“北京在B2C上有明显的优势，包括京东、当当、亚
马逊等在内的多个电商龙头，”孙尧透露，后续会研究线
上线下的融合之道，比如在门店专门辟出区域作为北京
市O2O体验公共平台， 整合电商企业集中试水O2O。通
过政府的支持，可以减少企业的探索成本。

不过，有业内人士担心，以低价打拼市场的电商落
地后，会扰乱传统零售市场的价格体系。不过，在甘家口
商场董事长韩建国看来， 在产品品质有保障的前提下，
网络品牌和电商专营产品不会和商场的其他品牌形成
冲突，反而可以优势互补，对于客流量和商场自身探索
转型都有帮助。

（上接1版）


