
5商经
责编 王晓然 美编 贾丛丛 责校 唐斌 电话：64101866��syzx10@126.com

北京商报2015.12.31

发改委首发《2015年“双十一”综合信用评价报告》

“双11”大半商品明降实涨
不敌Uber

美打车软件Sidecar关闭服务

·商讯·

Market�focus
关注

网易欲买英球队 巨头争相体育布局

熬夜奋战“双11”的“剁手党”们昨日
才发现，原来早已落入商家的价格陷阱。
国家发 改 委 12月 29日 在 北 京 发 布 的
《2015年 “双十一” 综合信用评价报告》
（以下简称《报告》）显示，“双11”期间促
销商品超五成存在先涨后降的现象，当
天有53.6%的商品促销价格实际上是上
涨的， 电子商务信用体系建设仍有待进
一步加强。

这是我国首个利用大数据监测分
析、专门针对“双11”购物节所做的综合
信用评价报告。《报告》指出，当前电商领
域信用体系建设形势严峻， 涉及电商平
台、电商企业、物流公司、第三方支付机
构、 消费者等主体的失信案例数量同比
增长57.49%，“双11一锤子买卖” 模式亟
待改变。

先提价再降价， 虚假折扣让促销节
日变了味道。 北京商报记者从上述 《报
告》中了解到，今年“双11”期间仍然存在
价格欺诈， 部分商家通过虚构原价等手
段设置价格陷阱，以虚假“低价”进行宣
传销售，这一现象尤为突出。

数据显示 ，750万种促销商品中有
52.99%出现事先提价、当天降价的情况，
其中， 少部分商品甚至提价高达200%以
上。与两个月内的历史低价相比，“双11”
当天的促销价格中有53.6%的商品实际
上是上涨的， 实质性下调的只有34.6%。
北京商报记者在“双11”期间曾对天猫超
市、1号店、京东、优品惠等平台进行调查
发现，部分平台的商品存在促销“猫腻”，
如“鲁花菜籽油2升4升一个价”、“高端锅
具打折虚标原价1.8倍”、“进口巧克力促
销前一天先涨价”等现象。此外，中国消
费者协会于12月初发布的《部分“双11”
网购商品价格跟踪情况报告》也指出，部
分商品价格在“双11”一周后不升反降，
部分商品涉嫌虚假折扣。

中国电子商务研究中心特约研究员、
上海百良律师事务所律师王冰表示，“假
打折”现象侵犯了消费者的权益。一旦价
格欺诈的侵权行为成立，消费者可要求获
得购买该商品价格的3倍价格赔偿。

“双11”已成为电子商务经济活动的
风向标，《报告》认为，促进电子商务诚信
建设和社会信用体系建设的健康可持续
发展至关重要。

关键词1
质量：售假猖獗

尽管阿里、京东等电商巨头都立下了
军令状，宣称严把质量关、假货零容忍，但
质量问题仍严峻。国家发改委监测显示，针
对 “双11”、“京东”、“天猫”、“淘宝”、“苏
宁”、“电商” 六个主监控词和 “假货”、“丢
件”、“损坏”、“假冒”、“虚假宣传”、“不合
格”、“欺诈”、“诈骗”、“差评”九个搭配词进
行监控，所有关键词数据量超过两万条，其
中负面消息达13327条， 占比高达64%。售
假成为危害电商诚信的“头号毒瘤”。数据
显示，在被曝光的失信案例中，涉嫌售假类
占比达44.82%，同比上升18.2%。

假货和质量问题造成了惊人的退货
率， 国家发改委数据显示，11月1日-16

日，在2453.4万条交易商评论中监测到商
家退货率达11.69%， 加上不在前台显示
的退货商品， 实际退货率远高于这一数
字。 此前阿里曾因一篇半数退货率的文
章将某公众号告上法庭， 半数退货确属
捏造，但质量问题依旧是道难过的坎。

关键词2
物流:�配送软肋

“提速”是2015年“双11”的一大关键
词。在“双11”前的快递动员大会上，阿里
旗下的菜鸟网络就公布了今年“双11”的
物流战略， 以大数据实现无缝对接；申
通、全峰就是以派件入柜、自提柜签收完
成首单派送。从检测数据来看，物流的负
面评价同比降低了13.38%。

然而， 物流端的发力却依旧难以抹
平各环节间的顽疾。商家迟迟不发货、发
货后没有更新物流流转信息导致经常出
现丢货、漏货、损货等情况。商品在运输
过程中出现损毁时，销售商、快递公司之
间互相推诿、责任不清，导致消费者合法
权益受到损害。据了解，某些快递公司规
定消费者先签字后验收， 但当验收发现
商品缺失或损坏时， 又以消费者已签字
为由拒不承担赔偿责任。 有消费者向北

京商报记者透露，“双11” 购买的商品拖
延了一周才送到，绝大部分时间里，商品
的信息处于“失联”状态。

关键词3
售后：差评率高

总体来看，今年“双11”网购售后服
务的负面评价有所下降， 但由于网络销
售的虚拟性、 部分销售者缺乏自律以及
过度承诺等问题的存在， 售后服务差评
率仍然较高，尤其是在家具、建材、电子
产品等领域，消费者投诉率居高不下。一
方面销售者未按承诺及时对消费者提供
相关网购产品的安装服务， 另一方面很
多商品和服务尚未实现全国联保， 消费
者需把商品寄回商家才能享受售后服
务， 在这一过程中往往因为商家信用缺
失、物流缓慢、维修期限导致售后体验大
打折扣。此外，部分网店商家不提供发票
和相应凭证， 在发生购物纠纷时以各种
理由拒绝消费者退换货， 还有少数商家
做虚假承诺。

关键词4
交易：刷单猖獗

与往年相比，今年“双11”交易诚信
趋于稳定， 政府相关部门在规范广告宣
传、强化网络发票管理等方面加强管理，
虚假广告和发票问题显著减少。然而，交
易数据注水等行为依然存在， 部分不良
商家为了冲高销售业绩， 自买自卖恶意
刷单的情况仍然猖獗， 这一点从较高的
退货率上也能反映出来。具体来看，刷单
行为主要表现为三种形式： 一是在成交
记录中相同 ID用户在短时间内多次交
易、购买数量异常，二是评论时间和收货
时间严重不符， 三是单个用户购买单品
成交价异常。北京商报记者 李铎 孙麒翔
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最高提价幅度：
200%以上75.52%

事先提价商品 畅销商品先涨后降

75.52%的商品价格先涨后降

北京商报讯（记者 李铎 赵子航）激烈的资本竞争让
曾经在模式上不断创新的美国打车软件Sidecar选择了放
弃。据外媒报道，Sidecar日前宣布关停服务，转为开发新项
目。据了解，Sidecar的两位创始人发布官方博文，表示从昨
日下午开始，公司将关停私家车分享、快递等服务。关闭
原因之一则是公司在资本实力等方面处于较大劣势。

资料显示，Sidecar自2011年创立。最早从事的服务是
私家车分享服务，乘客通过软件发送搭车请求，同意搭
载的私家车司机便会接受请求。 在应对市场激烈竞争
时，Sidecar也一直在进行业务的创新。 此后，Sidecar还推
出了合伙搭车服务以及快递服务。相较于两大竞争对手
Uber及Lyft而言，Sidecar在资金上的确不占优势。资料显
示，Sidecar在2012年10月、2014年2月及2014年9月分别完
成两轮1000万美元及一轮1500万美元的融资，融资总金
额约为3500万美元。今年12月，Uber和Lyft纷纷传出融资
消息，其中Uber被传在新一轮融资中将获最多21亿美元
的资金，Lyft传出的融资数额也已达到3.526亿美元。

北京商报讯（记者 李铎 王茜）始终深耕中国市场的
德国最大零售批发超市集团麦德龙在华业绩表现强劲。
麦德龙集团日前发布截至今年9月30日的2014-2015财
年报告显示， 集团销售额为592.19亿欧元， 同比下滑
1.2%。但集团在中国市场销售额却呈上升态势，销售额
为26.62亿欧元，同比增长17.4%。上一财年集团在华销售
额同比增长11.2%。

在业内人士看来，麦德龙往年的主战场在欧洲，但近
年来欧洲市场趋于饱和，并受到欧债危机的影响。在这种
情况下，中国作为新兴市场而受到重视 ，而且强调 “批
发”的现购自运业务在中国尚没有竞争对手。实际上，麦
德龙集团在中国新开了现购自运（指仓储式商场的自助
式批发模式）商场6家，升级改造22家。作为核心业务的
现购自运业务， 目前集团正在改造这部分传统业务，增
加送货服务。财报显示，集团送货销售额增长13.7%至31
亿欧元，占现购自运业务总销售额的10.6%。麦德龙集团
管理委员会主席Olaf Koch曾表示，电子商务是麦德龙在
中国市场实现业务增长的战略渠道之一。

受益电商
麦德龙在华销售同比增17.4％

北京商报讯（记者 李铎 王明杨） 尽管增长放缓，美
国体育用品制造商新百伦（New Balance）仍在继续扩张。
New Balance日前宣布，收购意大利分销商Gartner Sports
Srl。虽然双方并未透露交易金额等细节，但New Balance
集团EMEA区域 （欧洲、 中东、 非洲三地） 副总裁Fran
Allen表示，收购旨在拓展欧洲业务，扩大品牌在欧洲市
场的影响力。

这家意大利分销商由意大利滑雪运动员Arthur
Gartner创立于20世纪40年代，起初主要经营滑雪装备和
运 动 服 饰 ， 随 后 代 理 了 Puma、Porolastic Olympia 及
Derbystar等运动品牌。20世纪90年代陷入困境，但1996年
成为New Balance意大利独家分销商后好转。尽管在中国
受到热捧， 但New Balance近年间的整体业绩有所放缓，
公司首席执行官此前曾坦言，品牌出现了“老龄化”的苗
头，销售增速已经不及21世纪初期。不过他也同时强调，
公司将重新聚焦运动专业业务，以期吸引更多年轻消费
者，摆脱休闲品牌的既有形象。为此，New Balance不仅在
时隔数十年后重返足球市场， 年初推出足球系列产品，
上架足球相关鞋服、手套及专业器械，还高调赞助英超
豪门俱乐部利物浦，签下多名大牌足球明星代言。

拓展欧洲
新百伦收购意大利分销商

北京商报讯（记者 李铎 陈克远）在资本寒冬下，名
不见经传的眼镜O2O却受到资本青睐。眼镜O2O“望客”
日前宣布获得1.5亿元B轮融资，而这家成立不过两年的
眼镜O2O在3月获得A轮融资时估值已过2亿元。 梳理发
现，眼镜O2O行业中，亿超眼镜、LOHO等企业下半年均
获得了资本支持。

O2O大潮中，能够挺过A轮融资的企业已是难得，但
低频的眼镜O2O真的能火起来吗？据了解，望客成立于
2013年，采用品牌和工厂直供的C2M（消费者对接工厂）
模式， 通过自建加工中心整合传统眼镜生产供应链，向
消费者提供眼镜验配的O2O服务。目前望客官网正在升
级中，App尚未上线，消费者可通过微信端口登录望客眼
镜商城购物。商品包括太阳镜、近视镜、驾驶镜等，还有
自营品牌雷朋、古驰等品牌商品。从商业模式来看，通过
自建加工中心、眼镜工厂，眼镜O2O相较于传统配镜渠
道减少了消费者与眼镜工厂中间的经销环节，降低了眼
镜价格。同时，无需过多的线下房租、人工成本，企业可
以实现快速扩张。分析人士认为，眼镜工具属性更明显，
间接决定眼镜O2O是个低频的行业，而低频恰恰是导致
O2O企业死亡的痛点之一。

未来存疑
眼镜O2O望客获亿元融资

北京商报讯（记者 李铎 孙麒翔）网易也要收购
足球队进驻体育产业。昨日，有消息称，网易董事局
主席兼CEO丁磊有意收购英冠球队狼队， 目前双方
就此谈判已持续数月。

北京商报记者昨日联系网易相关负责人求证该
消息，但截稿时暂未收到回复。据悉，上述消息所提
到的狼队足球队是英格兰的老牌球队，曾4次获得顶
级联赛冠军，3次获得足总杯冠军。

目前，狼队在英冠联赛积分榜上排名第11位。该
消息称，狼队于今年9月对外公布将出售俱乐部股份
的具体事宜。 此后该俱乐部同时于全球范围内获得
30份左右的收购意向并挑选出10位具备购买实力的

买家，网易名列其中。
据了解，网易核心业务侧重于游戏、工具、娱乐

三大板块，2015年三季度财报显示，该公司总营收为
66.72亿元，净利润为18.8亿元。有分析人士透露，入
驻体育产业与网易转型及广州恒大淘宝足球俱乐部
成功登陆新三板上市有关。

对体育产业垂涎的不止网易一家。自去年10月，
国务院颁布 《关于加快发展体育产业促进体育消费
的若干意见》开始，体育产业成为资本、巨头竞相追
逐的“蛋糕”，包括阿里巴巴、腾讯、乐视、苏宁等互联
网、电商企业已多方布局体育产业。

在北京大学中国体育产业研究中心秘书长郭

斌看来 ，体育产业拥有高投入 、产出慢等特点 ，短
期变现并不容易， 相对滞后的回报往往让不少企
业提前放弃 ，“发力体育产业急功近利是大忌 ，改
变单一盈利点， 将原有业务与体育项目结合更为
关键”。

收效缓慢并不影响互联网企业扎堆进入， 昨日
有消息称， 中信集团已经同意转让北京国安足球俱
乐部50%的股份，此前，包括天猫商城、乐视体育和京
东等互联网巨头便与国安俱乐部“绯闻”频传。与上
述企业相比，苏宁先行一步。12月21日，苏宁宣布以
5.23亿元的价格全资收购原江苏国信舜天俱乐部，随
后更名为江苏苏宁足球俱乐部。

北京商报讯（记者 吴文治）老牌母婴
电商红孩子2012年被苏宁并入麾下后，低调
撤出了天猫商城。在苏宁与阿里达成战略合
作后，伴着母婴市场的巨大风口，红孩子将
在几天后的2016年元月重返天猫。这是北京
商报记者昨日从红孩子方面得到的消息。

红孩子在2012年前已入驻天猫，但由
于苏宁与阿里当初的关系，红孩子放弃天
猫的流量， 转入自家平台———苏宁易购，
成为其母婴频道。会员信息、后台供应链
等并入苏宁易购综合平台后，红孩子利用
苏宁在美国、日本、中国香港的分公司和
苏宁欧洲、澳洲办事处，将母婴品类的海
外购和品牌商直营占比迅速扩大。苏宁云
商董事长张近东多次提及苏宁在母婴品
类的增长。在苏宁内部，主营母婴与美妆
的红孩子成为苏宁旗下与电器、3C并驾齐
驱的三大引擎之一。但是，当资本密集涌
入母婴市场，蜜芽宝贝 、妈妈网等靠营销
大战迅速上位后，有着母公司强大流量和
线下实体资源的红孩子如何走，不仅决定
当下市场占有率，更影响未来命运。

“目前红孩子和天猫方面已经成立了
项目组， 红孩子会在2016年元月重返天
猫， 并且红孩子在天猫母婴会有独立频
道。”苏宁红孩子总经理潘敏透露，有了苏
宁易购和天猫的平台流量， 红孩子预计
2016年的销售规模将突破百亿元。

其实，苏宁与阿里相互参股后，红孩
子并不是苏宁旗下第一个入驻天猫平台
的业务单元。在双方牵手仅一周后，苏宁
易购旗舰店就正式入驻天猫，天猫在电器
城首页为苏宁易购开辟了独立频道 。据
悉， 天猫超市也将为红孩子开辟独立频
道。不过，母婴用品零售企业丽家宝贝、乐
友等已先期入驻天猫。另一方面，红孩子
还会进入万达广场等购物中心，开出3000
平方米以上的独立门店。

三年后
红孩子重返天猫

北京商报讯（记者 邵蓝洁）Reebok（锐步）品牌被卖身
的传闻纠缠多年， 阿迪达斯首次明确表示， 锐步不会被出
售。 阿迪达斯集团首席财务官Robin Stalker日前在接受外
媒采访时表示，集团没有压力要出售旗下运动品牌锐步。不
过会重新评价高尔夫品牌TaylorMade，后者已经出现亏损。

曾为全球第三大运动品牌的锐步于2005年被阿迪达斯
收购， 后者意图以锐步在美国篮球和橄榄球领域的实力对
抗耐克。在购买锐步以后，阿迪达斯在美国的销售额立即翻
番， 接手锐步的篮球和棒球业务也使阿迪达斯在美国名声
大噪。但后来却因处境不佳，失去了美国国家足球联盟的合
约，也未能与美国国家曲棍球联盟取得合作。此后锐步一直
走下坡路，甚至拖累阿迪达斯业绩。

出售锐步的传闻在2012年就已经传出，2014年底甚嚣
尘上。出售业绩不佳的子品牌，是包括阿迪达斯在内的众多
品牌集团的常用策略，2015年初，阿迪达斯将旗下商务休闲
品牌Rockport （乐步） 以2.8亿美元出售， 乐步买家为New
Balance与私募股权投资公司Berkshire Partners合作组成的公
司。彼时，阿迪达斯集团首席执行官赫伯特·海纳表示，出售

乐步有助降低公司业务的复杂性 ， 从而将重心投放在
adidas、Reebok以及TaylorMade这些运动品牌之上。

过硬的业绩为锐步免于卖身打造了一张防护盾。去年3
月，已经远离运动品牌第一阵营的锐步突然更换了LOGO，
据介绍，Reebok Delta三角形标志，将用于旗下Crossfit用品，
配合公司策略逐渐由职业运动转向健身运动。 目前锐步在
德国、美国、印度、韩国都已经开始健身相关的业务。事实
上， 从2013年开始， 锐步就已经开始以健身品牌的面目示
众，而且取得了明显的成效，阿迪达斯截至2013年6月30日
的二季度数据显示， 锐步品牌同比增长11%至3.55亿欧元，
在法国、韩国和印度市场表现尤为突出。

阿迪达斯在今年发布半年业绩时表示， 阿迪达斯和锐
步日益强劲的发展势头将成为集团销售收入增长的强推动
力， 特别是在收入达到两位数增长的西欧、 大中华区和中
东、 非洲和亚洲其他市场。“阿迪达斯和锐步更合理的产品
和定价组合， 再加之由零售店面控制举措的进一步推广和
结构提升所导致的更有利的渠道组合， 预计将给集团毛利
率的增长带来积极影响。”

增资旅游公司 探路者补缺生态圈
北京商报讯（记者 邵蓝洁）从一家户外用品零售商向户

外旅行综合服务平台运营商转型， 探路者的一举一动都在
试图建立一个全方位的户外生态系统。去年，探路者以3900
万元控股了高端旅行社北京极之美旅行社有限公司 （以下
简称“极之美”），如今，探路者以极之美的全部56.52%的股
权对其原母公司北京行知探索文化发展股份有限公司 （以
下简称“行知探索”）进行增资，增资完成后，公司将持有行
知探索21%股权。探路者表示，行知探索目前所拥有的高端
用户资源可为探路者带来更多的高净值客户， 是探路者户
外生态社群的有效补充。

摆脱户外用品供应商的局限，为未来向户外、旅游等服
务商转型铺路， 探路者近两年的动作都可以归结于此。从
2013年年末开始，探路者先后投资了有“东南亚携程”之称
的旅游平台Asiatravel、户外活动平台绿野网、极之美、线下户
外用品集合店图途以及O2O旅行服务商易游天下。 而这一

系列动作背后是其主业高增长不再 ，2010-2013年的三年
间，探路者净利润每年的增长率至少在50%之上，但2014年，
公司的净利润增长仅有18%左右，今年前三季度净利润则较
去年同期下降17.88%。

探路者称，公司与行知探索签署《投资意向协议》，拟以
所持极之美的全部56.52%的股权对行知探索进行增资，增
资完成后，公司将持有行知探索21%股权（具体股权比例将
以审计评估后为准），极之美成为行知探索的全资子公司。

行知探索是一家主打高端人群和深度体验的文化公
司，旗下“极之美”品牌主要以南北极高端主题旅行的业务
为主，2014年9月， 探路者以增资认购的方式对极之美增资
3900万元人民币，并取得56.52%的股权，从此极之美成为探
路者的控股子公司， 并于2015年4月纳入公司合并报表范
围。 此次交易完成之后极之美将重新成为行知探索的全资
子公司，同时探路者将入驻行知探索。

阿迪达斯首次表态不卖锐步

52.99%

北京商报讯（记者 李铎 王明杨）运动市场老大耐克
（NIKE）将大举发力电商市场。耐克日前在海外表示，将
通过加速实体店铺和网店产品的同步化、扩大电商覆盖
范围等多元策略加速电商化进程，到2020年线上交易将
达到70亿美元，占到公司总销售增长值的1/3。

耐克刚刚公布的2016财年的二季度财报显示，公司
营收、净利润双增长，电商平台的销售增长50%。不过，目
前线上销售在总销售额中的占比仅为2%， 耐克公司提
到，计划五年后让这一比例提升至14%。耐克客户直销部
门的负责人Christiana Shi表示， 将通过多元化策略来实
现电商发展目标。

耐克此前的一次调研显示，部分消费者离开门店的
主因是没有找到想买的产品。因此公司正在推动实体店
和移动设备的结合，希望线上线下产品同步化，让消费
者在线上买到实体店脱销的产品。耐克的老对手，全球
第二大体育用品制造商 adidas今年提出电商交易将在
2020年达到20亿欧元。独立服装分析师马岗表示，运动
市场逐渐回暖，线上成为必争之地，尽管线上交易占比
不高，但加上非官方线上渠道在内，实际比例已不低，未
来应重点针对线上渠道进行重构，杜绝假货。

发力电商
耐克线上交易占比预增6倍


