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阿迪达斯放不下“椰子鞋” 最短一天内快关快开
北京商场是怎么做到的
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面对临时闭店，配合防疫检查，北京商场
已经能够在配合防疫的同时实现快关快开。11
月13日， 北京商报记者从各大商场了解到，通
过系统化管理，在应对疫情防控要求时商场最
快可以实现一天内开业。

北京商报记者统计发现，北京SKP在11月
12日上午关停之后， 半天时间完成风险排查，
于当日下午1点恢复营业；北京apm在11月10
日短暂闭店，在11月12日上午迅速恢复正常营
业； 北京来福士购物中心于11月11日闭店，隔
天也恢复了正常营业。综合来看，商场配合防
疫的临时闭店时长均在1-2天内。

“商场闭店的时长是根据不同情况而定
的。”有商场内部人士向北京商报记者透露，此
前针对病例单纯到访且全程防护，或涉及民生
业态的闭店，大多闭店时间在7天左右。若涉及
餐饮、密闭性强的业态，时间可能会更长一些。
不过，目前针对不同情况，政策进行了一定的
调整，时间相对缩短。

即使是闭店的时间缩短，但北京商场的防
疫并未松懈。在前不久关停的北京来福士购物
中心发布的公告显示，一天时间内，该商场完
成环境检测两次，全员核酸检测两次，检测结
果均为阴性，并且在短时间内完成两次环境全
面消杀，确保为顾客提供安全的购物环境。

另有一家位于海淀区的社区商业负责人
透露，当商场涉及到疫情防控时，为保证所有
的顾客安全， 项目会在第一时间闭店进行消
杀，做点位核酸及全体员工核酸。在所有的环
境及人员核酸阴性结果之下，会对生鲜商品进
行更换，即可恢复正常营业。

今年8月北京市商务局发布的《商场、超市
及商超配送领域新冠疫情防控指引》内容显示，
商场因疫情原因需闭店管理， 民生基本保障相
关的超市和餐饮业原则上不应关闭， 按照属地
政府要求加强通风换气、清洁消毒，加密工作人
员核酸检测频次，采取工作员工和配送员工“点
对点”闭环运转，实现关门不歇业、保供不影响。

每一次闭店对于商家而言， 都是一场修
炼。重新恢复正常营业的商场，在防疫要求上
更加严谨。 北京商报记者在近两日走访时发
现，大部分百货、购物中心的入场核酸要求都

从72小时变为了24小时。
其中，芳圆里ID�MALL、北京SKP、国贸商

城、华贸购物中心等商场都已经从72小时变更
为24小时的有效核酸记录才可入场。上述商场
相关人员表示，对于没有24小时核酸的消费者
会进行劝返， 并指引去最近的点位做核酸。与
此同时， 场内所有员工和销售都要求一天一
检，保障消费环境的安全。除了核酸的变动之
外，不少商场还会要求出示行程码，只有在健
康宝和行程码都符合商场要求的前提下，消费
者方可进行扫码测温，进入商场。

当前北京防控形势依旧严峻复杂，实体商
超在防疫上加大力度。 北京商报记者获悉，市
场商超、餐饮机构、保安保洁等重点单位加强
风险人员和风险点位的排查管控，做好防疫管
理和服务保障。 公共场所要坚持扫码测温、查
验72小时核酸阴性证明、 规范科学佩戴口罩、
保持安全社交距离等常态化防控措施。公共卫
生间等重点公共场所要加强清洁消杀频次。

做好消费环境的安全保障，让营商环境和
消费信心上升是商场的头等大事。“虽然闭店
仅有一两天，但在恢复营业的第一时间，我们紧
急设计制作宣传海报， 借助公众号、 微博等平
台，以及员工和销售的朋友圈、社群等渠道，让
更多的消费者看到，能够更加放心、安心地到店
或线上渠道选购。”有商场运营负责人坦言。

同时，北京商报记者统计发现，上述商场
在恢复正常营业之后，也采取了相应的吸客手
段。例如，北京SKP推出了购物满减、积分兑换
礼金、 会员满额赠礼等相关优惠活动； 北京
apm推出了积分抵现及多倍积分的活动，活动
持续到11月20日； 北京来福士购物中心丝芙
兰、周大福等多品牌有相应限时折扣，还有卡
贝鲁特等北京首展； 芳圆里ID�MALL在恢复
营业当天推出免费停车和到店有礼的举措。

此外，暂时的线下停业也让购物中心的数
字化发挥了大作用。 北京来福士相关人员透
露，在闭店期间，发现了线上渠道的优势，每天
依旧会在线上进行直播推出好物限时抢的活
动，以及借助此前建立的社群，与消费者形成
更好的互动以及商场信息的同步。

北京商报记者 刘卓澜 王思琦

砍掉GMV�“双11”不卷了
收盘大数没了

一年一度电商公布“双11”销售额的传统
终止在2022年。

11月11日零点，天猫宣布“今年‘双11’稳
中向好，交易规模与去年持平”。京东则表示
“销售额增长超越了行业增速，并创造了新的
纪录”。这就意味着“双11”收盘大数退出电商
大促的历史舞台，去年的数字成了定格。2021
年，天猫“双11”销售额定格在5403亿元，同比
增长8.45%； 而京东为3491亿元， 同比增长
28.58%。

为何今年阿里、 京东选择不公布总销售
额？未来是否会继续这一举措？“双11”结束已
有数天，官方对外并未有任何解释，但外界
对于此举表现得很释然甚至是长叹一口气
的解脱。

若是参考第三方数据， 星图数据统计显
示，10月31日晚8点至11月11日零点，2022
“双11”全网电商交易额为11154亿元，其中综
合电商销售额为9340亿元，同比增长2.9%，天
猫占据份额第一。 直播电商销售额为1814亿
元，同比增长146.1%，抖音、点淘、快手分别位
列市场份额前三。

从公布的数据来看，今年阿里、京东更偏
向于展现细分品类的表现。 例如在天猫上，
“双11”开售第一个小时，102个品牌成交额过
亿元，其中国货品牌超过一半。较之过去的美
妆、快消等传统品类，今年天猫上的潮玩、宠
物、运动户外和珠宝成为增速迅猛的“新四大
金刚”。 而京东小时购业务中数码、 家电、酒
水、美妆、生鲜等品类均获得了同比超100%
的增长。

从内耗中抽身

某种程度而言， 今年电商企业心照不宣
地不公布“双11”具体销售额，也不是一件意
外之事。

就阿里而言，2021年12月，戴珊开始负责
包括大淘宝、B2C零售事业群等业务内容，担
任阿里巴巴国内数字商业板块总裁。 在此之
后，阿里便开始有意回避涉及GMV相关的数
据。今年“6·18”，阿里便首次未公布销售额，
而在财报中， 阿里也首次回避了今年二季度

的月活数据。
“当下电商平台竞争日趋激烈，而整体的

流量大盘已经见顶， 再去聊月活数据也没有
多大意义。”一位电商从业人士认为，平台的
日子也要从长计议， 在淡化整体数字之后只
能转而去提细分品类的增长。

今年“双11”，短视频平台的表现依然不
容小觑。数据显示，抖音电商内参与“双11”活
动的商家数量同比增长了86%，7667个直播
间销售额超过百万元。而快手“116心意购物
节”期间（10月20日-11月11日）参与活动的
买家数同比增长超40%。

除了太多竞争对手分抢流量， 从物流端
的表现来看，“双11” 整体的市场消费热情也
有所回落。 据国家邮政局统计，11月1日-11
日，全国邮政快递企业共处理快递包裹42.72
亿件， 其中，11月11日当天共处理快递包裹
5.52亿件。而在2021年11月11日，全国共揽收
快递包裹6.96亿件。

谋求质量发展

用户消费更为理性， 商家营销投入更为
保守，叠加外部环境不确定性因素增强，电商

巨头也必须考虑如何能在有限的流量中深耕
存量。今年“双11”，阿里在用户体验上也做了
多元化的细节升级，包括购物车扩容、多地址
合并下单、全程价保、物流送货上门等。

“戴珊更偏低调，较之显露锋芒，她在执
掌淘系后更趋向于稳健的领导风格。”一位接
近阿里的人士向北京商报记者表示。据了解，
今年戴珊在“双11”中也更强调购物节商业交
易之上的社会效益，例如菜鸟驿站的“回箱计
划”、帮助独居老人的“黄扶手”计划等。

京东则依旧选择重点发力抢夺下沉市场
的用户。“双11”期间京东发起“百大质造工厂
计划”，主打性价比产品。京东特价版带动秋
裤、针织衫、毛毯等品类销售提升超过300%。
与此同时，依托一体化供应链物流服务，京东
物流产地产业带的单量同比去年增长80%。
在环保上，京东物流也带动超2万个品牌商家
的1亿箱商品使用原发包装， 使用循环包装
900万次，减少一次性垃圾8万吨，并实现了减
碳20万吨的承诺。

中央财经大学数字经济融合创新发展中
心主任陈端认为，对于商家而言，能否更为精
准地把握和挖掘消费者深层消费动机、 消费
心理和消费需求的变化， 以更富精准度的产
品供给， 让消费者在同样的预算框架下有更
好的获得感和满足感， 或许也是下一轮创新
竞争的关键。

“中国经济从高速发展向高质量发展的
转换， 也正内蕴在这些商业主体的创新自觉
与生态协同过程之中，平台型企业与平台上
的中小微创新主体依托技术手段，促动商业
模式深度创新融合， 推动整体的生态进化
力，是大环境下破局的关键因素之一。”陈端
说道。 北京商报记者 何倩 乔心怡

一边表态解约侃爷、 停产“椰子
鞋”，一边又传出要售卖基于Yeezy（由
美国说唱歌手Kanye�West“侃爷”推出
的个人潮流品牌）设计的鞋履，阿迪达
斯始终放不下椰子鞋。10月13日， 有消
息称，阿迪达斯表示：“将开始销售基于
Yeezy设计的鞋履，以便在取消与音乐
家和设计师Kanye�West（侃爷)的利润
丰厚的合作关系后实现复苏。”

消息一经传出， 网友便炸锅了，有
不少网友表示，阿迪达斯的做法真的双
标，一边不想要代言人，一边又想通过
代言人的产品赚钱。

对此，北京商报记者向阿迪达斯方
面进行求证，但截至发稿未收到回应。

根据华尔街日报报道，阿迪达斯官
方代表财务总监Harm�Ohlmeyer在财
务会议中表示，阿迪达斯拥有现存已经
发售的 Yeezy的设计版权和发售权 ，
并表示阿迪达斯将会在2023年重新
恢复该品牌产品的销售 ， 预计很快
Yeezy品牌将重回市场。

“阿迪达斯恢复销售椰子鞋， 是很
正常的现象。之前停售是因为很多版权
问题没有得到解决，如今恢复销售代表
版权问题已经得以解决，如今阿迪达斯
拥有椰子鞋的完整版权，上市销售自然
没有问题。” 盘古智库高级研究员江瀚
分析称。

在业内人士看来，如果阿迪达斯买
断版权，继续销售完全不存在问题，如
果没有买断版权的话，可能会面临重新
命名的问题。

根据此前阿迪达斯官方表示，阿迪
达斯是现有产品设计专利的唯一拥有
者， 阿迪达斯拥有所有的知识产权、设
计、所有版本和新的配色。除继续销售
椰子鞋外， 阿迪达斯将推出更多Yeezy
服装和运动鞋，但将重新为品牌命名。

在业内人士看来，对于很多消费者

而言，Yeezy是侃爷的代名词， 解约侃
爷，并在后续重新为其命名销售，将会
在一定程度影响消费者需求。

据了解，Yeezy系列潮鞋是侃爷最
为人称道的设计作品，2013年， 侃爷带
着Yeezy与阿迪达斯开展合作；2016
年， 和阿迪达斯签署了生产和分销
Yeezy系列产品的合作协议， 按照原定
协议，合同到期时间为2026年。不过在
今年10月底，因侃爷的不当言论，阿迪
达斯宣布终止与其合作关系，Yeezy产
品线停止生产、 销售， 阿迪达斯停止
Yeezy的业务， 并停止向侃爷及其公司
支付一切款项。

鞋服行业独立分析师程伟雄表示，
阿迪达斯这么多年除了椰子鞋之外在
产品上少有爆款。椰子鞋停产，对于业
绩不佳以及没有突出畅销品类的阿迪
达斯来说影响不小。

阿迪达斯也公开表示，椰子鞋的停
产、 停售将对其2022年的净利润产生
2.5亿欧元的短期负面影响。

如今在宣布解约、停产不足一个月
时间内，就改口继续销售，不难看出椰
子鞋对阿迪达斯来说魅力有多大。

确实， 从近几年业绩表现来看，阿
迪达斯需要椰子鞋。

对于椰子鞋，阿迪达斯曾给予了很
高的评价。阿迪达斯曾称双方的合作是
该行业有史以来最成功的合作之一。
2019年，Yeezy系列鞋子年销售额突破
10亿美元；2021年阿迪达斯Yeezy系列
运动鞋的销售额达近17亿美元，同比增
长31%， 在阿迪达斯销售额占比中，椰
子鞋的占比为8%。

反观阿迪达斯的业绩，2022年三季
度营收为64.08亿欧元， 同比增长11%；
净利润为1.79亿欧元，同比下跌62.6%。
二季度营收为55.96亿欧元， 同比上涨
10.2%；净利润为3.09亿欧元，同比下滑

24.2%。 一季度实现营收53.02亿欧元，
同比增长0.6%；净利润为4.9亿欧元，同
比下降11.5%。 再加上阿迪达斯重要市
场之一的大中华区不尽如人意的业绩，
其很难毫不在意地斩断椰子鞋业务。

财报数据显示，2022年， 阿迪达斯
大中华区三季度收入承压，同比有两位
数的下降；二季度收入下滑35%；一季
度收入下滑35%。

江瀚表示，椰子鞋作为潮鞋市场近
些年最受欢迎的鞋款之一，其在阿迪达
斯的年报中占据着举足轻重的位置。近
两年，阿迪的爆款不多，于阿迪达斯而
言，爆款的椰子鞋代表着销量，也意味
着业绩有支撑，不可能轻易割舍放弃。

“另外，从中国市场的角度来看，
阿迪达斯本身的市场竞争力开始减
弱，大量的中国国潮运动品牌开始崛
起，以李宁、安踏等为代表的整个中
国国潮运动品牌在市场上呈现出比
较强势的市场影响力，这也为当前的
市场发展影响带来了巨大的优势，此
消彼长之下，阿迪达斯等国际品牌呈
现下滑趋势，基于此，阿迪达斯更需
要爆款来推动自身业绩实现复苏。”
江瀚补充道。

受自身业绩下滑的影响，阿迪达斯
不得不大幅下调全年净利润预期，下调
至5亿欧元， 此前预期为13亿欧元，下
调幅度超60%。而在近日，阿迪达斯再
次下调全年净利润预期，下调至2.5亿
欧元。

业内人士表示，椰子鞋对于阿迪达
斯来说是王牌的存在，尤其是在阿迪达
斯业绩下滑承压的情况下，直接砍掉椰
子鞋几乎不太可能， 为了恢复自身业
绩，阿迪达斯可能会采用迂回策略继续
售卖来稳定业绩，譬如重新命名或者修
改LOGO款式等。

北京商报记者 张君花

就算没有销售额这个大数，“双

11”仍旧不失魅力。今年“双11”阿里

和京东首次未公布销售额。11月11

日零点，天猫仅表示“与去年持平”，

而京东称“突破行业增速”，这一定程

度上也反映出两大巨头经营理念的

变化。当市场消费回归理性，商家打

法趋于保守， 整个大盘增量又到顶

后，再继续以数字“卷”下去对参与者

来讲都是一种负担。 从某种程度而

言， 这既是电商集体放弃内耗的开

始，也是巨头们在大环境下逐步趋于

保守发展的开始，当然还是着眼向内

实现高质量发展的开始。


