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传统女装网络上位 淘品牌失势

跨境电商玩“黑五”
抢“双11”后续份额

·商讯·

Market�focus
关注

招商不明朗 老佛爷百货地下空置半年

北京商报讯（记者 吴文治 李振兴）“双11”刚刚结
束 ，洋码头创始人兼CEO曾碧波11月14日表示 ，跨境
新政并没有影响中国消费者的海外购热情 ， 将开展
“黑色星期五”活动，预计未来会抢占“双11”30%-40%
的份额。

洋码头宣布，今年“黑色星期五”洋码头将通过全球
的3万买手+90架包机直邮在全球83个国家和地区构建
更多元、更个性化的海外购物体验。同时，洋码头首推平
台类电商“假一赔十”和“包邮包税”服务，彻底解决消费
者后顾之忧。“双11”期间，天猫国际也大力宣传买全球、
卖全球，洋码头高调玩“黑色星期五”会否遇冷，也令人
担心。曾碧波表示，目前，中国消费者全球购已经成为习
惯，消费升级加速中国人的消费需求由质量、价格向多
元化和个性化方向发展。“双11”解决的是消费者对标品
的需求，“黑色星期五”则要解决中产阶级对商品、服务
更高追求和彰显个性化需求。“通过多年的了解，很多买
家会在‘双11’留下购买空间在‘黑色星期五’使用，当看
到适合的海淘产品仍会购买。 未来我们会抢掉 ‘双11’
30%-40%的份额”。

截至目前，洋码头的交易额同比增长了2倍多，日活
率超过2倍，客单价达500元。移动端的转化率达到20%，
浏览停留时间达到800秒，客户满意度达到95%。

对于竞争对手， 中国电子商务研究中心研究员曹磊
认为，天猫也参与海外购，对整个跨境电商行业是一个利
好。把整个蛋糕做大能形成很好的购物气氛。对于跨境新
政出台后的部分企业倒下，曾碧波表示，这并不是因为新
政的原因，而是资本运作的问题。国家免税政策取消，未
来还将继续，但不会影响中国消费者的消费热情。

实体零售商“双11”借势抢戏
在“双11”这场大戏中，实体零售的戏份越来越重。物

美、华冠、步步高等传统零售商相继交出不断刷新的销售
业绩，更重要的是，“双11”结束后，各大电商在为上亿个包
裹投递头疼时，实体零售的“双11”销售额已经落袋为安
了。“双11”进行到第八年，实体零售的态度发生逆转，从不
懂怎么玩到不敢玩，再到逐渐玩转。分析认为，需要注意的
是，借台唱戏的实体零售还需要学会自己搭台唱戏。

借势营销是实体零售在“双11”中最先适应的一点。据
北京商报记者了解，在北京消费市场上，物美、华冠、家乐
福、国贸等多家知名零售商都在“双11”期间推出了折扣、
促销、体验等吸引消费者购物的活动，就连来自法国的高
端百货老佛爷百货也入乡随俗，推出了满减和会员折扣活
动。华冠方面表示，截至“双11”当天16时，华冠购物中心销
售额同比增长238.46％，适逢周五和“双11”，销售同比增长
突破300％。而物美通过O2O平台多点在“双11”当天快速突
破5万单，据了解，全天单量估值在15万单左右。

在北京的实体零售商们为“双11”奋战时，湖南步步
高则将“双11”的战线拉长到10天，步步高旗下的购物中
心、百货、超市、家电和电商在这10天内冲刺11亿元的销
售目标。而万达百货也在全国范围内拉长购物时间，通过
飞凡App统一营销活动，据了解，全国40家万达百货销售
净额增长36％，百货店日均客流增长15％。“双11”当日，全
国销售净额增长达107％，客流增长48％。

分析人士认为，与线上平台的销量相比，实体零售的
数字略显渺小；但在消费体验上，不用熬夜抢货、不用担
心库存、不用等待快递，在线上线下价格差越来越小的时
候， 线下实体零售优势的自我挖掘让其成为更多理性消
费者的选择。

据国家邮政局的数据，仅11月11日一天全国各邮政、
快递企业共处理快件2.51亿件，同比增长52%。另据国家

邮政局大数据分析预测，今年“双11”期间，全行业处理的
邮件业务量将超过10.5亿件， 比去年同期增长35%。“双
11”前夕，我买网无奈发布公告称，受“双11”物流爆仓影
响，自11月10日-20日，期间直送和全球购订单将出现3-5
天延迟。

对于已经实现了全渠道运营的实体零售商来说，在
电商物流压顶的背景下，优势更加明显，但是如何借助电
商的流量将消费者导入线下实体店，形成消费黏性，是需
要思考的问题。就在当天，国务院办公厅印发的《关于推
动实体零售创新转型的意见》（以下简称《意见》）正式发
布。此次《意见》也提出，实体零售应促进线上线下融合。
包括建立适应融合发展的标准规范、竞争规则，引导实体
零售企业逐步提高信息化水平，将线下物流、服务、体验
等优势与线上商流、资金流、信息流融合，拓展智能化、网
络化的全渠道布局。同时，鼓励线上线下优势企业通过战
略合作、交叉持股、并购重组等多种形式整合市场资源，
培育线上线下融合发展的新型市场主体。

北京商报记者 邵蓝洁 王玮/文 贾丛丛/制表

从今年“双11”女装销量对比可见，
曾经一度霸屏的茵曼、裂帛等淘品牌们
几乎全线失势， 反而是优衣库、ONLY、
拉夏贝尔等传统线下品牌全面上位。这
与八年前以及 “双11”初创的几年形成
强烈反差。淘品牌在线上占主导的大势
已去。

大势已去
今年天猫“双11”女装品牌销售排行

榜单前五名依次为优衣库、ONLY、波司
登、韩都衣舍、乐町，如果从商家销售排
行的话 ， 依次为优衣库官方旗舰店 、
ONLY官方旗舰店、 韩都衣舍官方旗舰
店、乐町官方旗舰店、拉夏贝尔官方旗舰
店。淘品牌在排行榜中几乎全线撤退，仅
剩下韩都衣舍。 即使将排行榜名单扩大
到前十名，也仅有韩都衣舍一家淘品牌。

对比最近五年 “双11” 女装销售情
况，淘品牌的后退显而易见。2012年“双
11” 的相关数据显示， 女装类目排行榜
上，前三名全部为淘品牌，依次为茵曼、
裂帛、韩都衣舍，另一淘品牌artka阿卡位
居第十名。在随后的2013年“双11”中，茵
曼、韩都衣舍、阿卡、裂帛、ochirly为榜单
前五名， 其中前四名全部为淘品牌。从
2014年开始， 淘品牌与传统女装品牌的
较量中，后者开始显出优势。

2014年，“双11” 女装销售排行榜前
五名依次为韩都衣舍、优衣库、茵曼、阿
卡、初语，四家淘品牌延续了上一年的榜
单霸屏， 但是优衣库横空出世并且直接
冲到了第二名。而到了2015年，优衣库再
进一位直达榜首，韩都衣舍退居第二名，

同时， 之前上榜前五名的其他淘品牌全
部 落 选 ， 取 而 代 之 的 是 拉 夏 贝 尔 、
ONLY、ochirly这些传统线下女装品牌 。
而今年“双11”女装销售前五名品牌数据
显示，韩都衣舍排名退步至第四名，其他
全部为传统品牌。

后发优势
上海良栖品牌管理有限公司总经理

程伟雄认为，传统品牌之前不重视电商，
把它当做清库存的渠道，产品款式老旧，
自然销售做得不好；但是现在，线上线下
全渠道运营已经成为大多数服装品牌的

发展战略， 再加上传统品牌具有的品牌
认知度和品牌调性， 在电商渠道的表现
越来越好。 对于淘品牌的销售排名一再
退步，程伟雄表示，淘品牌的运营一直充
斥着爆款、低价等关键词，而低质低价只
能是短时期的行为， 无法持续。 相比之
下，传统女装品牌一直在转型，淘品牌倒
成了“传统品牌”。

韩都衣舍CEO赵迎光曾对媒体表
示，“天猫成立之初， 并不受传统企业待
见，扶持淘品牌是无奈之举。淘品牌因为
对平台配合度高而获益”。 随着越来越多
的传统品牌入驻线上平台，淘品牌的光环

和优势越来越少，尤其是中小淘品牌的生
存环境越来越恶劣。2012年“双11”女装榜
单上的一些品牌，如今已消失。

各寻出路
三五年内迅速发展起来的淘品牌，

多数经历了从市场拿货，找小工厂加工，
与多个工厂建立合作关系， 甚至少数自
建工厂的过程。与传统服装行业相比，淘
品牌没有过硬的供应链系统， 导致上路
快但后劲不足。 尤其是在追求快速反应
灵活供应的女装行业，首单量小、返单比
较快， 供应链的完善程度直接决定了品
牌可以走多远。

去年3月，拉夏贝尔宣布2亿元收购淘
品牌“七格格”54.05%的股份。七格格创始
人曹青在微博上表示，“从2009年开始，我
的很多精力都放在供应链上，一直饱受没
有经验之苦……而冬季的几个类目，我既
没有强大的性价比，也没有足够好的品质
交代给你们， 所以我选择了拉夏贝尔，说
实在的，这块我真的需要他们”。

规模较大的淘品牌也不轻松。 汇美
集团董事长、 茵曼品牌创始人方建华在
公司内部多次强调， 互联网品牌五年内
不做线下就没有未来。 茵曼去年启动了
线下门店的拓展。有分析认为，开线下店
需要实体店经营的人才和成本， 与网上
完全不同，选址、陈列、店员管理培训等，
这些复杂的运营方式需要学习的时间和
成本。在程伟雄看来，开店并不能解决问
题，淘品牌需要从“产品化”运营转型到
“品牌化”运营。

北京商报记者 邵蓝洁/文 贾丛丛/制表

西单老佛爷百货地下一层自今
年6月撤出 “大食代 ”餐饮后 ，如今近
半年过去了 ， 有近半营业面积的区
域仍在空置 。分析人士认为 ，老佛爷
百货招商动向成谜 ， 可能源于高租
金与品牌盈利目标存在博弈 ， 建议
引进高频次消费 、 具有法国文化特
色的品类 。

长期闲置
地下一层原本是从地下车库进入

商场的必经之地， 但西单老佛爷百货
的该区域却沦为“鸡肋”。

北京商报记者走访西单老佛爷百
货时发现 ， 地下一层仅有屈臣氏 、
adidas’、French Connection等五六家门
店尚在经营， 鲜有顾客从一层坐电梯
进入地下一层，客流稀少，门店几乎只
有销售人员在场。

与北京商报记者在今年7月走访
西单老佛爷百货时相比， 在靠近地下
一层中心的位置， 仅围出了一个 “特
卖”区域。摆放着近十排打折服装，衣
架前方还有近十台花车， 上面摆放着
特价女士皮鞋。 上述商品售价在几百
元至上千元之间。据了解，该“特卖”区
域此前是“大食代”经营场地，但今年6
月 “大食代 ”就已全部撤走 。除了 “特

卖”区域外，其他原来“大食代”的位置
全部由围挡封起。

北京商报记者向西单老佛爷百货
市场运营负责人询问地下一层的招商
情况，但截至发稿前，该负责人未向记
者做出任何回应。

模式待解
北京商报记者多次走访西单老佛

爷百货均发现， 店内客流与整个商圈
的客流对比存在一定落差。

有调查资料显示， 西单商圈的消

费群体普遍年轻化， 以学生和新晋职
场人士为主。 西单老佛爷百货地处西
单北大街东侧，与西单商场、西单大悦
城为邻， 但西单老佛爷百货的服装多
为轻奢和独立设计师品牌 ， 价格在
2000-4000元不等。

虽然商场内客流较少， 但老佛爷
百货此前公布的业绩显示， 西单店上
半年实现销售1亿欧元， 同比有15％的
增长。不过，业内人士对该店的前景并
不看好。北商研究院特邀研究员、北京
商业经济学会秘书长赖阳认为， 老佛

爷百货不能仅仅关注业绩的增长，更
应该对百货商场进行全部战略模式调
整，“不然会有闭店风险”。

矛盾求生
经历了5个多月的空置，西单老佛

爷百货仍未公开对地下一层的具体招
商规划。

赖阳判断，在寻找合作方时，老佛
爷百货依然会提出较高的租金收费，
但由于整体经营欠佳， 合作方很可能
犹豫不决。“合作的品牌方会因业绩、
客流等现状而承担经营风险， 并要求
低租金， 这与老佛爷百货的租金收益
是矛盾的”，他说。

此外， 中国购物中心产业资讯中
心主任郭增利建议， 食品类仍应成为
西单老佛爷百货的主要引进对象。地
下一层应该引进高频次购买的商品，
类似包装小食品、快餐等，但食品类引
进前应该提前做好调研 ， 从消费者
“吃、穿、用、玩”的角度出发，更好地选
择商业品类。

另外，赖阳建议，传统百货模式将
难以运营， 西单老佛爷百货可以尝试
建设法国文化体验中心， 以本土的文
化特色吸引消费者。
北京商报记者 吴文治 王维祎/文并摄

母公司净利翻倍
Moschino将在内地集中开店
北京商报讯（记者 吴文治 王玮） 在轻奢黑马

Moschino的带动下， 该品牌母公司Aeffe集团前9月获得
销售、净利双增长。Aeffe集团近日发布了三季度财报，数
据显示，截至9月底，Aeffe总销售额同比增长3.8%，净利
增长超200%。集团表示，Moschino在中国表现尤其强劲，
将会进行进一步扩张，新开门店也将集中于中国。

今年前9月 ， 旗下拥有Moschino、Alberta Ferretti和
Pollini等品牌的Aeffe成为净利增长最高的奢侈品集团。
财报显示，截至9月底，Aeffe集团总销售额为2.14亿欧元，
按不变汇率计算， 同比增长3.8％； 净利润达到490万欧
元，增长超过200％，集团表示，净利润的暴增受益于重组
和为Cédric Charlier、Jeremy Scott制作、发行限量版产品。
Aeffe集团董事总经理兼首席财务官Marcello Tassinari表
示：“重组帮助公司削减成本，能够以更加合理的方式利
用增量收入。”

北京商报记者注意到，Aeffe集团在包括欧洲、 美国
等各大市场均获得销售额的增长。按地区来看，集团所
在地大本营意大利地区仍为Aeffe集团最大单一市场，销
售额同比依旧增长4.2％达到9560万欧元，约占总销售额
的45％；俄罗斯销售额同比增幅低于5%，略有复苏迹象；
除意大利和俄罗斯的欧洲其他地区销售额为4600余万
欧元，同比增长5.3％，占总销售额的22％；美国地区销售
额同比增长约5％，约占总销售额的8％；包括中国在内的
世界其他地区销售额与去年同期基本持平，为4600万欧
元，占总营业额的22％。

实体零售商“双11”当日业绩增长对比

华冠
购物中心

万达百货 物美旗下
多点

238.46％ 销售净额增长

107％

销售额增长

全天

15万单

“蒜你狠”卷土重来
据新华社电 “大蒜行业有个说法叫 ‘大

蒜难算 ’，我种了３０多年大蒜 ，也没摸清蒜价
的脾气。”河南省中牟县大孟镇毛拐村蒜农毛
广松从１９７９年开始种蒜，见证了大蒜的暴涨暴
跌，也尝尽酸甜苦辣。今年７月以来，蒜价不断
上涨 ，出冷库的价格最高达每斤７元 ，一些超
市甚至超过１０元 。老百姓直呼 “蒜你狠 ”又回
来了。

蒜价暴涨暴跌也就是近十年的事情。他记
得２００８年蒜价大跌。当时湿蒜价格每斤２毛多，
蒜在地里没人收，卖的钱还不够工钱。那一年，
他赔了近２万元。然而，赔最多的不是种蒜的，
而是囤蒜的。２００７年每斤１块多存的蒜，２００８年
每斤卖２毛多。 中牟县冷藏保鲜协会会长刘少
臣赔了８００多万元，直到今年还没完全挣回来。

蒜价低迷持续到２００９年３月，但５月新蒜上
市后，蒜价开始上涨，出库价一度达到每斤３．５
元，超市里则高达八九元。“蒜你狠”这个词就
源于那一波暴涨。之前囤蒜的人一夜暴富。

毛广松说，从２００９年起，“大蒜炒军”异军
突起，“炒蒜”的风气越来越重。“２００９年，我记
得有一车蒜经过１２个人倒腾， 从每吨８００元炒
到３０００多元。但２０１３年那一波蒜价暴跌，使毛
广松赔了２００多万元，那之后再也没囤过蒜。毛
广松说：“炒蒜就是有些大户拿着几个亿存三
四万吨，把价格炒上去后，他就迅速卖掉。小户
跟着大户跑， 往往掉沟里。”“今年因天气原因
大蒜减产，有些资本就进来了，囤积大蒜，加剧
市场短缺，助推蒜价上涨。另一方面，市场信息
的不透明也为炒蒜留下了空间。”刘少臣说。毛
广松说，他知道像大蒜这种小宗商品，政府不
可能像管粮食一样全管起来，还是要看市场。

前10月快递量增五成
服务申诉多

北京商报讯（记者 吴文治 李振兴）前10个月，我国
快递业务量迎来大涨， 伴随而来的申诉量也同比增加。
11月14日， 国家邮政局发布数据显示，1-10月全国快递
服务企业业务量累计完成241.2亿件，同比增长54.2%；业
务收入累计完成3079.9亿元，同比增长44.5%。10月，消费
者关于快递服务的有效申诉同比增长0.8％。

国家邮政总局的数据显示，不同的快递业务均呈现
了增长的趋势，同城业务收入累计完成438.5亿元，同比
增长42.4%；异地业务收入累计完成1636.3亿元，同比增
长40.6%； 国际/港澳台业务收入累计完成337.6亿元，同
比增长14.6%。仅10月，快递业务量完成30.3亿件，同比增
长55.9%；业务收入完成376.2亿元，同比增长49.1%。消费
者关于快递服务的有效申诉18118件，环比增长20.8％。中
国快递咨询网首席顾问徐勇认为，快递行业近些年一直
保持高速增长，增长的动力主要来自电商业的发展以及
快递行业的低价格。值得注意的是，1-10月，同城、异地、
国际/港澳台快递业务收入所占比重均有所下降。 分别
下降0.3个、1.5个、2.8个百分点， 分别占全部快递收入的
14.2%、53.1%和11%。

徐勇表示，同城、异地、国际/港澳台快递业务收入
所占比重自2007年就一直下降，主要是因为快递企业大
打价格战所致，可能会在未来2-3年破解，需要企业增加
产品品种，采取差异化竞争。另外，目前快递行业的产业
集中度不够，需要鼓励兼并重组，优胜劣汰。在快递量增
长的同时， 快递行业申诉量也增长了近1个百分点。同
日，国家邮政局也发布了快递行业的申诉量，共受理涉
及快递服务问题的98021件，占总申诉量的96.8％。有效申
诉中涉及快递服务问题的18118件 ， 占有效申诉量的
96.4％。全国快递服务有效申诉率为5.99%。

2.5万件进口服装不合格
幼童装占84％

北京商报讯（记者 吴文治 实习记者 王维祎）进口商
品价格高企，却也难逃质检高标。11月14日，广州检验检
疫局通报今年１-１０月的37批次不合格进口服装，通报显
示，被检验出不合格的服装共２．５万件，其中婴幼儿服装
及童装共２．１万件，占比高达８４％。

通报显示，检出的不合格项目主要为纤维含量与标
注不符、色牢度不合格、pＨ值不合格等，而婴儿裤子、男
童衬衫等都检出上述问题。据了解，我国相关规定要求
婴幼儿服饰的pＨ值范围为４．０－７．５，防止强酸、强碱性的
纺织类产品对人体造成损伤，并能减少、隔离外界病菌
侵入人体。pＨ值不合格则可能对人体皮肤健康造成破
坏，从而引起皮肤过敏或诱发感染。

此外，纤维含量与标注不符容易误导消费者，导致
消费者错误购买商品， 可能对消费者构成隐瞒和欺诈。
色牢度不合格会导致服装在穿着过程中， 碰到雨水、汗
水时造成面料上的染料脱落褪色，染料中存有的化学成
分可能对人体皮肤产生危害。

进口服装的质检安全问题屡禁不止，广州检验检疫
局提醒消费者，穿着新购买的服装类产品时出现皮肤瘙
痒、起疹等过敏症状，应立即更换，并根据自身需求向服
装销售平台或消费者权益协会进行反馈。

“双11”女装品牌销售排行榜

年度

2016年

2015年

2014年

2013年

销售前5名

优衣库、ONLY、波司登、韩都衣舍、乐町

优衣库、韩都衣舍、拉夏贝尔、ONLY、ochirly

韩都衣舍、优衣库、茵曼、阿卡、初语

茵曼、韩都衣舍、阿卡、裂帛、欧时力

淘品牌占比

20%

20%

80%

80%

西单老佛爷百货地下一层原“大食代”的区域仍空置，15%的地方用来做特卖。


