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产经

大中华区下滑5%

3月22日，耐克2022财年第三财季业绩报

告显示，耐克大中华区2022财年第三季度营

收为21.6亿美元，相比上年同期下降5%。相较

于欧洲、中东和非洲收入同比增长7%，北美

收入同比增长9%以及亚太和拉丁美洲销售

同比增长11%，耐克大中华区业绩表现不太

理想。

这已经是2022财年耐克第二次在华业绩

下滑。数据显示，截至2021年11月30日的第二

财季，耐克实现营收113.57亿美元，同比增长

1%，净收入13.37亿元，同比增长7%。其中，大

中华区下滑幅度最大，同比下跌20%。

彼时，关于第二财季大中华区业绩下滑

的原因，耐克在财报中表示，“这很大程度上

是由于新冠疫情造成越南工厂关闭，导致货

品库存处于低水平”。

中国市场的持续低迷，一定程度上影响了

耐克全球业绩表现。财报显示，耐克2022财年

第三财季归属于母公司普通股股东净利润为

13.96亿美元，同比下降3.66%；营业收入为

108.71亿美元，同比上涨4.96%。

对于上述业绩表现，耐克相关负责人在

接受北京商报记者采访时表示，“耐克整体营

收增长但净利下滑，主要由于部分利润被运

费和物流成本增加而导致的全价产品利润率

下降所抵消，加之数字化的持续投入使销售

和管理费用增长13%，以及大中华区收入下

降、国际汇率的变化等。”

国产品牌挤压

成本上涨、投入增加外，国产运动品牌的

崛起挤压是耐克业绩下滑的另一原因。

在盘古智库高级研究员江瀚看来，耐克

大中华区业绩下滑，最核心的原因还是国潮

崛起，当下中国国产运动品牌逐渐在市场上

占据主导地位，此消彼长之下，耐克在中国的

市场份额早已不复当年。

就在耐克公布财报的当天，国产运动品

牌安踏也披露了2021年年报。数据显示，

2021年安踏集团营业收入同比增长38.9%至

493.3亿元，营业利润上涨20.1%至109.9亿

元；归母净利润同比增长49.6%至77.2亿元。

按照安踏方面统计，目前安踏与两家国际巨

头中国全资公司的同期收入相比，约等于阿

迪达斯中国的1.44倍、耐克中国的97%。

除了安踏，李宁、特步等国产运动品牌的

发展势头也不容小觑。2021年李宁全年营收、

净利分别增长56.13%、136.14%；特步全年营

收、净利分别增长22.53%、77.05%。

在鞋服行业独立分析师程伟雄看来，国

潮兴起，本土运动品牌在运动时尚、运动休闲

服饰类占比更大，挤压了耐克在服饰类的销

售占比；大众运动市场依然是本土运动品牌

的天下，在中高档市场本土品牌也通过兼并

国外二三线品牌对耐克等头部国际运动品牌

形成一定的冲击。未来，耐克等国际品牌需要

真正融入中国市场，迎合本土市场需求。

对标lululemon？

对于未来，耐克首席财务官MattFriend

在电话会议上表示，“大中华区本季度业绩符

合预期，预计第四季度营收改善，有信心实现

大中华区全年营收中位个位数（即0%-9%的

中间区间）的增长”。而为达到预期，耐克有意

从女性市场寻求突破口。

耐克相关负责人告诉北京商报记者，

公司非常看好女性市场的未来空间。在品

牌沟通上，耐克与李娜、王霜、蔡雪桐、刘

湘等众多女性运动员合作，在产品设计和

体验上，耐克开设女子体验店、创办“女生

运动节”，推出Yoga forEverybody，全尺

码运动内衣、VictorySwim（全包裹式泳

衣系列）等。

耐克发力女性市场背后与其巨大的市场

潜力不无关系。京东消费及产业发展研究院

发布的《2022年女性消费趋势报告》显示，

2021年，女性对于体育服务、游泳、冰上运动、

滑雪运动和马术/ 民俗运动的购买商品件数

同比增长明显，其中，体育服务的购买商品件

数同比增长8.4倍。

程伟雄表示，凭借品牌和产品优势，耐克

在女性细分运动领域还是有市场成长机会

的。但在女性运动市场，lululemon的代表性

较强，一时间很难撼动，耐克要想在该领域寻

求业绩新增，需要在运动场景切入点上做好

选择，而不是泛运动场景。

“耐克依据其长期的技术研发和产品创

新，具备推出面向女性的产品能力，而且女性

的消费能力也更突出，但总体市场规模的成

长需要一个过程。”香颂资本董事沈萌称。

北京商报记者郭秀娟王晓

招商蛇口的两道关
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业绩：利润连续负增长

年报显示，2021年招商蛇口实现

营业收入1606.43亿元，同比增长

23.93%；实现归属于上市公司股东的

净利润103.72亿元，同比下降15.35%；

归属于上市公司股东的扣非净利润

88.59亿元，同比下降2.46%；基本每股

收益1.16元，同比下降20.55%。

从财报数据上看，这已经是招商

蛇口完成重组后，第二次出现利润负

增长。2020年，招商蛇口实现营业收入

1296.21亿元，同比增长32.71%。而归

属于上市公司股东的净利润为122.53

亿元，同比下降23.58%；归属于上市公

司股东的扣非净利润为90.82亿元，同

比下降27.19%。

对于“增收不增利”的状况，招商

蛇口方面回应称，报告期内公司房地

产项目竣工交付并结转的面积增长，

因此房地产业务结转收入增长，但受

市场下行影响，房地产业务结转毛利

率同比有所下降。

与去年财报比对，两次的关键点

都归结于“房地产业务结转毛利率同

比有所下降”。

北京商报记者梳理发现，招商蛇口

的毛利率自2018年开始持续下滑。

2018-2021年，招商蛇口的毛利率分别

为39.49%、34.65%、28.69%、25.47%，其

中收入占比最大的社区开发与运营业

务，毛利率出现明显下滑。

毛利率下滑的同时，招商蛇口另

有43.72亿元计提减值。招商蛇口方面

表示，公司按照市场参考价格对截至

2021年12月31日存在减值迹象的资产

进行了减值测试。根据减值测试结果，

对存货、投资性物业、长期股权投资计

提资产减值准备及对重大风险类别应

收款项计提信用减值准备共计43.72亿

元。受计提减值影响，公司2021年净利

润下降34.56亿元。

地产分析师严跃进表示，招商

蛇口此举也是为之前的高价地买

单，高价拿地遭遇限价政策，利润侵

蚀就会集中体现在财报数据上。“毛

利率下滑，已经成为地产行业的普

遍现象。”

负债：背负永续债的绿档

除了大环境整体利润下滑导致的

增收不增利以外，招商蛇口背负的超

过200亿永续债也成为蚕食该公司利

润的原因之一。

据年报披露，截至2021年末，招

商蛇口剔除预收账款后的资产负债

率为61.67%，未剔除预收账款的资产

负 债 率 为 68.94%， 净 负 债 率 为

42.82%，现金短债比为1.25。按照“三

道红线”的标准，其属全部达标的“绿

档”房企。

不过招商蛇口的“三道红线”指标

有一项特别说明，“2020年8月后发行

的计入所有者权益的永续债券在计算

净资产时已予以剔除，在计算总负债、

有息负债时已予以增长”。

永续债最大的特点就是无固定期

限、内含发行人赎回权，也可以理解为

是一种仅需要支付“利息”的债券。其

本质虽是债务，但却可以计入所有者

权益中，没有明确的还款期限，利息成

本也并不低。

截至2021年末，招商蛇口现存永

续债240.99亿元，较去年末增长36.25

亿元，去年所支付的永续债利息约

14.26亿元。但如何化解这一问题，招商

蛇口却并没有给出答案。

任务：不增长的销售目标

2021年全年，招商蛇口累计实现

签约销售面积1464.47万平方米，同比

增长17.77%；累计实现签约销售金额

3268.34亿元，同比增长17.73%。按照

其去年初定下的3300亿元销售目标，

招商蛇口完成99.04%，离年度目标仅

一步之遥。

在3月22日的业绩会上，招商蛇口

的管理层继续喊出3300亿元的年度销

售目标。

招商蛇口董事总经理蒋铁峰在会

上介绍称，去年的市场是一个“前强后

弱”的市场，上半年乘势而销，下半年

弱市抢收。“截至目前，招商蛇口可售

货值充足，全年可售货值6200余亿元。

城市能级占比方面，一线城市占比

28%，二线城市占比48%，三四线城市

占比24%。”

在未来的拿地上，蒋铁峰直言，

“未来不是为了拿地而去拿地，宁愿不

拿也不能拿错”。2022年的拿地计划会

根据市场情况做一些优化，整体要保

障公司现金流安全，优化负债结构，这

是大的前提条件。

北京商报记者注意到，销售层面

虽选择求“稳”、并喊出了宁愿不拿也

不错拿的口号，但招商蛇口在过去一

年的土地市场却格外激进———2021

年，招商蛇口包括招拍挂、收并购含

住宅性质的土地支出及收并购含住

宅项目的土地成本权益支出共计

819.4亿元。 北京商报记者王寅浩

曾被称为中国最大的地下购物中心的中关

村广场正在进行最后的打折促销，本月底将闭店

进入改造期。家乐福服务台员工向北京商报记者

表示，3月31日，家乐福配合整个中关村广场的改

造进入闭店收尾阶段，未来应该不会再开业了。

目前，位于中关村广场负一层和负二层的家

乐福已经基本清空，仅剩余一些蔬菜水果的日常

供应和日杂的打折促销。而从家乐福负二层可以

直通中关村广场的百货、针织等业态区域，北京商

报记者在现场看到，该区域到处都贴着“中关村广

场改造升级在即”的字样，各大商户门口也标着

“撤店清仓”“打折促销”等标语。其中一家儿童服

装店主告诉记者，商户与商场的租约也是这个月

底到期，所以会伴随中关村广场闭店而关门。

此前，中关村广场购物中心是中国最大的地

下购物中心，主体结构沉潜于10万平方米的城

市花园下方，建筑面积约20万平方米，其中商业

部分建筑面积14万平方米。开业初期，中关村广

场引入了百货、步行街、餐饮、影院和超市等丰富

业态，当时的美嘉欢乐影城为北京首家外资影

院，家乐福是当时的亚洲旗舰店，在北京商业中

也是风生水起。

作为中关村广场的主力店，曾被标榜为美食

打卡地的食宝街也要成为过去式。北京商报记者

走访时看到，位于中关村步行街的食宝街中，大

部分商户依旧正常营业，个别门店已经撤离。食

宝街工作人员向记者透露，目前食宝街中的商户

在陆续撤离，未来会重新装修。

而这一消息并没有同步到大部分商户。“我

们目前仍然是正常营业，没听说要搬走。”在一家

做铜锣烧的商户中，店员向北京商报记者坦言

道。同样，另一家卖mini糖葫芦的商家对于闭店

的事情也一无所知。据悉，在2019年下半年，光大

安石就从光耀东方手里接盘中关村“食宝街”项

目，将改造成为新的商业综合体大融城ArtPark。

对于中关村广场关闭的原因，中国商业联

合会专家潘玉明认为，该商场主力店家乐福的

业务结构属于大卖场，没有跟上商超转型步伐。

同时，周边新中关、领展购物中心的调整和升级

让商业内容发生改变，吸引了年轻客群，从而导

致中关村广场的边缘化。此外，该商场处于地下

商业，车流环路结构不够流畅，也导致中关村广

场被市场淘汰。

中关村广场闭店之后，取而代之的是光大安

石的最新产品线大融城ArtPark。光大安石相关

人员曾透露，北京·中关村ArtPark商业面积20万

平方米，未来将打造为半开放式商业街区、世界

一流公园式商业标杆。“中关村ArtPark周边人口

密度极大，且有高新产业、名校名企、金融服务机

构强力加持。这将是北京四环内主城区、海淀核

心区的大体量购物中心。”该负责人表示。

北京商报记者从光大安石内部人员处获悉，

中关村ArtPark预计2023年完成改造入市。据悉，

“大融城”为光大安石旗下自主商业品牌，品牌矩

阵包括了ArtPark大融城、大融城、大融城生活

馆、大融汇等，旨在覆盖不同消费人群。

在紧邻ArtPark大融城百米范围内，中关村5

号也将入市。北京商报记者在走访时看到，中关

村5号当前正在招商，定位为中关村会客厅，承载

该区域社交、聚会、商务等功能。该商业综合体共

3层商业使用面积，负一层至二层，大部分为餐饮

业态。该项目招商人员透露，已有一些食宝街的

商户选择转移至此项目体。同时，一些连锁餐饮

品牌也已经有合作意向。

中关村广场退市之后，以海淀黄庄为核心的

中关村商圈格局已然发生变化。中国人民大学副

教授王鹏指出，中关村商圈作为北京老牌商圈，

从建成投入到现在经历了近20年时间，也经历了

非常多的时代变迁，包括传统电子城向金融行业

转型，导致周围群体以年轻人、高校大学生居多，

从而引发了商业的变革。

“年轻人更乐意接受新鲜事物，年轻一代对

于消费内容更青睐彰显个性和体验感强的业态。

所以原有的商圈里品牌和项目体需要不断焕新

才能与周边客群匹配。中关村商圈调整急需进行

整体的规划和改造升级。”王鹏坦言。

对于商圈转型方向和项目改造方向，王鹏认

为，商业要跟周围的相关产业进行适配，现在中关

村更多的是互联网公司和创投孵化公司，需要增

加一些相对中高端的休闲体验场所。另外，面对年

轻客群，还应当增加更多沉浸式体验，并与一些数

字化科技手段相融合，打造数字化场景和体验。

“中关村区域当前大部分人气集中在新中关

区域，以年轻学生、年轻亲子群体为主，和北面五

道口、南面万柳形成三连星结构，是海淀区核心

区优质商业标杆，所以也导致其他店铺吸客力下

降，客流相对分散。”潘玉明建议，中关村区域的

商业在转型和改造时，应当挖掘该区域时尚商业

和生活文化商业价值，此类商业方向还有很大空

间，包括国际化全渠道经营产品、高端轻奢产品

集合。而本土食品类、中低端百货杂品等业态，则

应适当压缩。

“最重要的是，这些不同类型的业态还需加

强整体布局和引导，而不是各自为政，一个商圈

必须要形成整体的产业链条才能更好地发展。”

王鹏指出。 北京商报记者刘卓澜

家乐福、食宝街撤退 中关村商圈生变

3月22日，招商蛇口于线上召开业绩说明会，在被问及

2022年经营计划时，招商蛇口管理层选择求“稳”———3300亿

元销售目标与去年保持一致，这也与2021年销售成绩基本持

平。但在连续两年增收不增利、永续债压顶的前提下，曾经大

举拿地的招商蛇口如何求稳，恐怕不是一个不增长的销售目

标能解决的。

在华业绩连续下滑、全

球市场增利不增收，耐克第

三财季业绩难言乐观。在业

界看来，安踏、李宁等国产

运动品牌的崛起挤压，是耐

克大中华区业绩下滑的重

要原因。或许是为了提振业

绩，耐克把目光转向女性消

费市场寻找新增长点，但女

性运动品牌赛道亦有像lul-

ulemon这样的强敌，一时间

也很难攻占市场份额。

荩荩总额

营收108.71亿美元

同比增长4.96%

实现归母净利润13.96亿美元

同比下降3.66%

荩荩大中华区业绩

税前利润下滑19%

营业额同比下滑滑%

其中

鞋类营业额同比下滑4% 衣服营业额同比下滑11%

配件营业额同比增长18%

耐
克
三
财
季

业
绩
概
况


