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黄峥卸任CEO拼多多走向成熟
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调整组织架构

拼多多这位少年愈发成熟。黄峥公布

的全员信显示，拼多多将继续建立和完善

合伙人制度。为此，黄峥将拿出个人名下拼

多多上市公司的7.74%股份给到拼多多合

伙人集体。其中一部分可以在不影响拼多

多现有股东利益的情况下，进行一些长期

基础研究和社会公益等方面的探索，为公

司提供额外的长期动力。另一部分可以作

为未来管理层的补充激励。

北京商报记者了解到，拼多多在2018

年7月上市的时候，设立了合伙人制度的架

构，但具体怎样选拔合伙人、合伙人担负的

责任等具体模式还在不断探索之中。

与此同时，黄峥通过致全员信公布了

新一轮的高层人事任命，经董事会批准，拼

多多原CTO陈磊将出任首席执行官，黄峥

则继续担任董事长。拼多多还任命高级副

总裁朱健■为公司首席法务官（General

Counsel），任命马靖为公司财务副总裁。

公开资料显示，陈磊2007年起就职于

欧酷网担任研发架构工程师。2010年起，

担任新游地公司高级研发架构工程师、首

席技术官（CTO）。2016年起，担任拼多多

公司首席技术官（CTO）。朱健■加入拼多

多之前，先后在美国世达律师事务所担任

公司业务律师和资深顾问，以及在美国伟

凯律师事务所担任合伙人。

值得注意的是，黄峥表示，将按照IPO

时的承诺，连同创始团队捐赠约2.37%的

公司股份，正式成立“繁星慈善基金”，推动

社会责任建设和科学研究。据了解，该慈善

基金为不可撤销的慈善基金，由独立受托

人管理，保证慈善基金的所有资产全部用

于公益用途。

弱化个人色彩

此次调整后，黄峥将花更多时间和董

事会制定公司中长期战略，研究完善包括

合伙人机制在内的公司治理结构，努力从

制度层面推进拼多多再上台阶，逐步成为

有国际竞争力的公众机构。

黄峥表示，这几年里，拼多多经历了飞

速的发展。“团队的快速扩张、业务的高速

增长和外部环境的剧烈变化，都在催促我

们进一步迭代升级我们的管理团队和公司

治理结构。”

“正如我在IPO前的股东信中所述，拼

多多的业务有很强的社会性，我们终将走

向公众。因此，我们希望拼多多是一个公众

的机构，不应该是彰显个人能力的工具，也

不应该有过多的个人色彩。”黄峥说，将践

行承诺，努力完善它的组织架构、“本分”文

化，让拼多多因循它自身独特的命运生生

不息，不断演化。

从黄峥的表述中不难看出，伴随着业

务与团队的快速发展，拼多多已经需要弱

化黄峥作为创始人对企业的影响，相应的

高层人事组建在进一步完善。而黄峥也需

要适当“抽身”，从单纯的管理者身份转向

站在战略层面为企业把舵的掌舵人。

同样的操作不限于拼多多，阿里与京

东也在弱化创始人的个人色彩。虽然出于

不同的原因，马云、刘强东的名字从阿里以

及京东旗下的子公司逐渐淡出，新一代的

领导者已然人才辈出。相应的，阿里完善

VIE架构，其核心意思就是降低“关键人

（及继任者）风险”，分散自然人的个人控制

权，代之以合伙人制度控制。

摆脱粗放式管理

交出CEO权杖，并不意味着黄峥隐

退，也不代表将退居二线。

电商分析师鲁振旺分析认为，黄峥担

任CEO，意味着将管理很多细致、琐碎的

工作，但其卸任并不表示他将退居二线。仅

从年龄上看，黄峥才40岁，很年轻，精力充

沛，正处于发展事业的年龄。而最为重要的

原因，则是拼多多当前处于一个高速发展

期，业务庞杂，市值也在今年超过千亿，之

后将面临组建新部门、新业务的问题，需要

走向集团化的管理。

鲁振旺解释称，经历迅速发展的拼多

多，其战略方向、整合事宜等相比运营管

理，则显得更为重要和迫切。黄峥将具体管

理的工作交给别人进行分担，便能腾出时

间思考和决策拼多多在战略层面的问题，

事实上工作内容也是不轻松的。

实际上，作为一家成熟的公司，一两个

人的离场乃至是创始人的淡化，均需要做

到不能对企业造成实质性影响，而出于对

股东和金融稳定的负责，企业需要作出相

应的调整。毋庸置疑的是，阶段性的调整可

以使管理层对企业未来战略的布局更加多

元和客观。

与此同时，黄峥的调整意味着对治理

公司思路更加清晰，从野蛮生长步入到快

速扩张阶段，拼多多需要一个更为理性的

“共享大脑”。因此，通过引入多元化、专业

人才提升平台的运营效率和治理水平，可

促使拼多多摆脱粗放式管理。

北京商报记者 赵述评 何倩

北京商报讯（记者 王晓然 何倩）7月1
日，商务部电子商务司发布《中国电子商

务报告2019》（以下简称《报告》），《报告》

显示，2019年全国电子商务交易额达

34.81万亿元，网上零售额为10.63万亿元，

同比增长16.5%。实物商品网上零售额

8.52万亿元，占社会消费品零售总额的比

重上升到20.7%。其中，北京2019年网络零

售额排名第四，占全国网络零售额11.4%。

“进大山，跨大海”的中国电商正在以更大

气的样貌服务越来越多的中国乃至全球

消费者。

2019年，农村电商保持快速发展。数据

显示，全国农村网络零售额达1.7万亿元，

同比增长19.1%。农产品网络零售额3975

亿元，同比增长27%。休闲食品、茶叶和滋

补食品销售额排名前三。而水果、肉禽蛋、

奶类和茶叶同比增速超过30%。

分地区看，东、中、西部和东北地区农

村网络零售额分别占全国农村网络零售额

的76.6%、12%、9.4%和2%，同比增速为

19.8%、17.1%、17.6%和10.2%。浙江、江苏、

福建、河北和山东农村网络零售额占全国

73.6%。

实际上，这与电商的普及密切相关。

《报告》指出，2019年，全国832个国家级贫

困县实现电子商务进农村，全年对接帮扶

和销售农产品超过28亿元。14个省份533

家贫困地区农产品品牌企业实现“三品一

标”认证培训。伴随着电商平台走入田间地

头，农产标准化、品牌化逐渐成为趋势。除

了农产上行，在工业消费品下行方面，社区

拼团、小程序直播等也带动着农村电商模

式的创新。

资料显示，2019年下沉市场中的电商

平台活跃用户规模近4亿人，占移动电子商

务活跃总数的57.4%，日均使用时长突破1

小时。全国农村地区收发快递超过150亿

件，占全国快递业务总量的20%以上。

另外，跨境电商同样在2019年迎来了

迅猛发展。数据指出，通过海关跨境电子商

务管理平台零售进出口商品总额达1862.1

亿元，同比增长38.3%。其中，出口918.1亿

元，同比增长16.8%；进口944亿元，同比增

长68.2%。

从地区来看，亚洲进口的跨境电商零

售额占比最高，达到36%，同比增长23.1%，

其次为欧洲、北美洲和大洋洲。而北美洲同

比增幅最高，达到33.2%。其中，日本、美国

和韩国为主要进口来源国家。韩国商品进

口在2019年较受欢迎，同比增长55.1%。

在品类方面，化妆品、粮油食品和日用

品进口额占比达到72.9%，化妆品与通讯器

材进口额增幅明显，分别为46.2%和

33.1%。

同时，在2019年，跨境电商不断迎来利

好政策，包括出台便利企业的所得税增收

办法，完善跨境电商统计体系，并鼓励搭建

服务跨境电商的平台等。截至2019年底，跨

境电商综合试验区总数达到59个。

除此之外，电商平台的国际布局逐步

升级，不断吸引海外商家入驻。而跨境电商

物流企业则向供应链服务转型，支付类企

业向跨境金融整合服务商转变。与此同时，

跨境电商海外仓布局也加快脚步。《报告》

显示，综试区企业已建设运营海外仓超过

1200个，包括公共仓、专用仓和自建仓三种

类型，服务范围覆盖全球。

对于快速发展的中国跨境电商行业的

未来前景，网经社电子商务研究中心B2B

与跨境电商部主任、高级分析师张周平认

为，在疫情影响下，跨境电商新业态成为稳

外贸的重要砝码，成为增强外贸发展的新

动能。不过，这也意味着市场竞争将会更加

激烈，包括国内跨境电商综试区之间以及

各企业之间的竞争加剧。

2019年移动电商下沉用户占比过半

股价持续攀升

7月1日，贵州茅台股价高开，盘中持续走

强，并突破1500元大关。截至收盘，贵州茅台

股价为1494.27元，上涨2.15%，昨日股价最高

摸至1506.1元，总市值达18843亿元，市盈率

高达45.73倍，稳居A股首位。

茅台股价的走高并不意外。北京商报记

者注意到，自3月起，贵州茅台股价连创新高，

在6月初突破1400元后再次走高，目前已超过

飞天茅台官方终端零售定价1499元。同时，6

月23日，贵州茅台上涨2.47%，市值达1.85万

亿元，成为A股“市值王”。贵州茅台股价近期

呈不断突破新高之势，近一个月累计有10个

交易日刷新历史纪录。

针对股价再创新高一事，北京商报记者

向贵州茅台相关负责人发去采访提纲，但截

至记者发稿，暂未收到相关回复。

事实上，疫情期间白酒销售一度停摆，进

入6月的白酒板块如久旱逢甘霖，整体涨幅十

分可观。其中，五粮液、泸州老窖昨日股价一

路冲高至185.1元和100.23元，且五粮液总市

值已突破7000亿元。但有证券分析人士透露，

此次白酒板块大涨的背后，还需注意“流动性

推动泡沫化”的可能。

前海开源基金首席经济学家杨德龙告诉

北京商报记者，白酒板块大涨带动了整个市

场的人气，A股市场牛市的走势进一步确立。

茅台股价还是不断创出新高，股价的一路走

高势必会有风险上的压力，但长期来看茅台

的品牌价值和长期的利润增长依然会持续。

市场原价难寻

北京商报记者发现，茅台股价近五年来

增长818.58%，资本市场热度持续攀升，茅台

在终端市场的价格也在不断提高。

据了解，飞天茅台2015年出厂价为819

元/ 瓶，零售价不低于850元/ 瓶；2016年上半

年，零售价在880-1000元/瓶左右，到下半年

价格上涨一度突破1100元/瓶；2017年底，飞

天茅台零售价突破1800元/瓶；到2018年，一

瓶飞天茅台的终端指导价已为1499元/ 瓶，

零售价2000多元。2020年，飞天茅台的零售

价已增长到2700元/ 瓶左右，至此，飞天茅台

的终端市场价格已经增长超200%。

即使终端市场价格飞奔，飞天茅台也依

旧是一瓶难求。对此，有业内人士表示，现在

能喝茅台，对于很多人来说已是一种身份、面

子的象征，随着逢年过节宴请数量的增加，越

来越多的人开始在酒桌上喝茅台，因此导致

市场的需求旺盛，但茅台的产量有限，其中有

相当一部分会作为基酒存储，但市场的需求

在不断被放大，供需关系导致茅台一瓶难求。

其次，茅台发展至今，已不单单是一瓶白酒

了，越来越多的人把茅台作为一项投资产品，

茅台价格的坚挺和长期储存可以升值的策

略，吸引大批资本入驻。

据悉，在官方旗舰店上仍可以买到官方

指导价1499元/瓶的飞天茅台，但基本每次放

货都是秒光，有业内人士透露，在终端市场，

飞天茅台价格有着另一套体系，零售价基本

在2700-2950元/瓶，而在部分高端场所售价

已超过3000元/瓶。

北京商报记者走访烟酒店发现，虽然茅

台的终端价格达到2600元/瓶，但基本上只要

店里有货，就会被直接买走。购买飞天茅台的

消费者向记者表示，虽然不是天天喝得起茅

台，但偶尔买一瓶喝还是可以的。

平衡考验

据了解，虽然飞天茅台从2018年后再没

有提升过官方指导价，但资本市场的持续走

高，使得业内对飞天茅台提价出现了两种声

音，但是茅台对此始终保持“佛系”态度。

对此，酒业专家蔡学飞认为，茅台通过直营

化，压缩渠道空间，提升企业对于市场价格的掌

控力，从某种意义上来说，这已经是在变相提高

出厂价。如果茅台在资本市场遇阻，必定会影

响茅台的市场需求，才会干扰到终端价格。

酒水行业研究者欧阳千里则进一步指

出，以目前茅台的股价来看，跌回1000元，对

于终端市场也影响不大，只有当股价跌到800

元以下，才会影响到终端市场。

茅台近几年在资本市场优异的表现，让

部分消费者认为茅台是虚高，存在着泡沫经

济。对此蔡学飞表示，由于茅台在消费品领域

作为高端社交礼品具有不可替代性，加上茅

台本身持续走强的金融属性，考虑到中国庞

大的消费市场，从需求端来看，茅台不存在虚

高的问题。

目前的酒类资本热潮就是茅台酒的金融

属性，在大环境投资渠道趋窄的情况下作为

资本避险通道带来的投资热潮，应该说资本

对于茅台具有助推作用。

北京商报记者 刘一博 魏茹 实习记者 翟枫瑞

仅仅一个月，茅台股价再次创下历史新高。7月1日，贵州茅台股价突破1500元大关，而一瓶飞天茅台（53度，下同）的

终端指导价为1499元。在股价屡创新高的一片欢呼声中，是终端价格居高不下和一瓶难求的尴尬。北京商报记者走访终端

发现，飞天茅台价格虽然已较春节3000元/瓶有所回落，但依然稳居2500-2700元/瓶高位。面对资本和终端价格双高，业内

提出了风险警示。行业专家指出，茅台股价的一路高涨，或将引发舆论负面反弹和经营风险加大，并在一定程度上助长了

炒作的风气，不利于茅台酒的长期价格稳定。

当盘子越来越大，从一家小公司成长为公众企业后，完善

组织架构并降低创始人个人对公司的影响似乎成为了必然之

举。7月1日，拼多多创始人、董事长黄峥通过致全员信的方式宣

布卸任拼多多CEO，同时公司进行组织升级，完善包括合伙人

机制在内的公司治理结构。不仅限于拼多多，阿里、京东等站在

互联网聚光灯下的巨头们，均一边大踏步前进一边随时调整组

织架构，其目的无非是确保企业实现长线发展，并保持活力与

创新。似乎，时刻调整也成了保证大型企业不会偏离航线、向着

既有目标前进的前提。

6月1日

6月23日

7月1日

收盘价：1474.5元 涨跌幅：2.47% 最高价：1482元 总市值：1.85万亿元

收盘价：1457.5元 涨跌幅：2.5% 最高价：1465元 总市值：1.85万亿元

收盘价：1494.3元 涨跌幅：2.15% 最高价：1506元 总市值：1.88万亿元

茅台资本市场表现

2015年

不低于850元/瓶
荩荩

2016年上半年

880-1000元/瓶
荩荩

2016年下半年

突破1100元/瓶
荩荩

2017年

突破1800元/瓶
荩荩

2018年

突破2000元/瓶
荩荩

2019年

突破2200元/瓶
荩荩

2020年

2700元/瓶

2019年全国电子商务交易额
达34.81万亿元， 网上零售额为
10.63万亿元， 同比增长16.5%。实
物商品网上零售额8.52万亿元，占
社会消费品零售总额的比重上升
到20.7%。

34.81万亿元


