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苏宁易购要易主？

商经

控制权变更

2月25日早间，深交所一则苏宁易购拟筹

划控制权变更临时停牌的公告引起轩然大

波。公告称，苏宁易购集团股份有限公司拟筹

划控制权变更事项，经公司申请，公司股票于

2021年2月25日开市起临时停牌。

随后，苏宁易购针对此事发布公告回应

称，收到张近东以及股东苏宁电器集团有限公

司的通知，其拟筹划公司股份转让事宜，预计

转让比例20%-25%，股权受让方属于基础设

施等行业。

公告称，根据拟转让股份比例，预计可能

涉及公司控制权变化。前述事项的具体交易

方案尚在筹划中，尚需取得有权部门的批准，

存在不确定性。

目前，苏宁易购的股权结构为：苏宁创始

人张近东持股20.96%、淘宝（中国）软件有限

公司持股19.99%、苏宁电器集团有限公司持

股19.88%、苏宁控股集团有限公司持股

3.98%，其余均为个人或公司管理层持股。

在和君咨询合伙人、连锁经营负责人文

志宏看来，如果苏宁易购的控股方发生变化，

原有苏宁易购的发展战略和业态可能会受到

一定的影响。通常情况下，在控股权变更之

后，新的控制方往往会对上市公司资产进行

重组，会引入一些资产，也会剥离一些资产。

多次出质股权

近几年苏宁的一举一动都伴随着不同

声音，大举质押行为频繁引起外界的质疑，

甚至一度被认为资金紧张。自2020年8月起，

张近东掌握的“苏宁系”已多次出质股权。据

了解，仅从去年12月末至今，张近东及苏宁

电器分8次累计质押苏宁易购股权超过5.84

亿股。

其中，股权质押给阿里一事引发多方讨

论。彼时，苏宁方面回应称股权质押是正常的

商业合作，对苏宁易购战略发展和正常经营

无实质影响。张近东本人在苏宁控股集团内

部召开工作指导专题会上特意提及了近期企

业遭遇的舆论风波。

此外，在不断质押股份的同时，苏宁还在

频繁变卖资产。据北京商报记者不完全统计，

从2014年至今，苏宁出售的资产包括数家门

店、仓储、PPTV股权、阿里股票等。

业务转型谋增长

在文志宏看来，过去几年，苏宁业务扩张

更多是围绕在前端，包括通过并购的方式或

是新创建的方式。比如进入了一些新的业态

领域。在这个过程中，必然会有一个试错、探

索的过程，甚至有很多业务在短期显现不出

业绩。苏宁作为一个平台化的企业，运营多种

零售业态存在非常大的挑战。在此时，苏宁自

然要做出权衡、做出取舍。

在苏宁2021年度工作部署会上，张近

东表示：“要敢于做减法、收缩战线，对于

一些亏损的业务单元要积极进行模式转

变，对于严重亏损且偏离发展主线的业务

要主动砍掉。”

据了解，包括PP体育以及苏宁旗下的足

球俱乐部都在加速调整中。1月29日发布的

苏宁易购公告显示，将对天天快递承接的

低价值、高亏损的外部业务单量进行快速

调整。

值得注意的是，苏宁在不断收缩战线做

减法的同时，也有众多有潜力的新项目落地。

据了解，去年11月，苏宁易购推出了云网万

店，其业务涵盖了苏宁易购开放平台、零售

云、B2B等核心业务。成立当月，云网万店便

获得了深创投领投的60亿元人民币融资。按

照苏宁对其的规划，云网万店未来的核心是

要做好科技赋能和电商能力输出，重点聚焦

面向B端和C端两方面的服务能力。

根据苏宁易购2020年度业绩预告显示，

苏宁易购实现营业收入2575.62亿-2595.62

亿元。其中，云网万店平台商品销售规模同比

增长33.61%，自营商品销售规模同比增长

45.28%。

北京商报记者 赵述评 赵驰

苏宁易购还是苏宁的吗？2月25日，苏宁易购发布公告称，公司实际控制

人、 控股股东张近东以及股东苏宁电器集团有限公司拟筹划公司股份转让

事宜，预计转让比例20%-25%，股权受让方属于基础设施等行业。如果此事

落定，苏宁易购控制权将变化。尽管苏宁控股集团董事长张近东曾发声称会

对业务主动做减法，外界对苏宁潜在的变化已有心理预期，但苏宁易购控制

权生变还是让业界哗然。有分析认为，控股方发生变化，原有的发展战略和

业态可能受到一定的影响，“通常新的控股方会对上市公司的业务结构进行

调整，可能会引入一些新的资产、剥离一些不良资产”。

关店潮来 永辉超级物种失宠

光环褪色 门店客流被分抢

永辉超级物种的独角兽光芒已失。2月25

日，有消息称，超级物种将关闭全国除福州外

的所有店铺，具体关闭时间暂未确定。为此，北

京商报记者向永辉超市方面求证，对方表示，

超级物种部分门店关店属于正常的业态调整。

一位业内人士对此认为，留下福州门店主

要是当地市场对永辉品牌有较强的认知度，但

其他区域市场难保，所以需要线上流量支撑的

超级物种模式比较难持续下去。

尽管永辉官方将超级物种部分门店关闭

归结为业态调整，但超级物种的没落已经是不

争的事实。北京商报记者在超级物种龙湖长楹

天街店走访时看到，目前该店处于正常经营状

态，与永辉超市Bravo门店相邻。然而两家门店

却显现出冰火两重天的面貌。由于永辉超市

Bravo门店面积更大，分为上下两层，且更靠近

商圈入口处，几乎分抢了超级物种大部分客流。

从品类占比来看，超级物种的副食区、酒

水区、冷藏区和水果区SKU较为有限，而海鲜、

牛排等加工区鲜有人光顾。永辉超市Bravo门

店的餐饮区品类更为日常，包括早点、套饭、冒

菜等。整体而言，若是将超级物种和身旁的“兄

弟”业态对比，在商品丰富度和差异化上明显逊

色很多。一位现场工作人员称，目前超级物种龙

湖长楹天街店已经营业了三年，从今年春节之

后，客流明显少了很多。

深圳鲸鲜云仓超市有限公司CEO李波涛

向北京商报记者分析认为，超级物种存在的短

板在于，餐饮+生鲜的模式到底能不能走出来，

目前以盒马为代表的企业正在做，但该模式还

未有效成立。超市的就餐场景适合快餐消费，

超级物种餐饮区面积过大不仅挤压了商品品

类数量，还导致除了就餐时间外坪效较低，同

时还包括大海鲜的高成本。

“永辉是一家上市企业，意味着不能长期

亏损，业绩直接与市值挂钩，因此这几年永辉

的管理层也一直在变化。”李波涛说道，“而超

级物种虽然支持线上下单，线下配送，但没有

流量输血，订单少预示着分拣、配送的成本就

会变得很高。总体来说，这个项目很难看到盈

利点。”

出走归来 角色定位生变

事实上，在盒马横空出世后，作为永辉新零

售的探路者永辉云创也迅速推出了超市+餐饮

的超级物种业态。对于超级物种，又或是永辉云

创，永辉超市给足了耐心，在2018年半年报中

将云创的亏损解释为“新业务需要培育”。不过

半年后，永辉对云创的耐心也消耗殆尽。2018

年底，永辉超市以亏损太大为由，将其持有的永

辉云创20%股权以3.94亿元转让给张轩宁。这

也意味着永辉云创被剥离出上市公司体系。

据永辉财报显示，永辉云创自创立以来，

三年累计亏损近10亿元，2016年、2017年，永

辉云创分别亏损1.16亿元、2.67亿元。2018年

前三季度，永辉超市净利润10.18亿元，同比下

滑26.9%，其中云创业务亏损达6.17亿元。

谁也没有想到2020年突如其来的疫情让

到家业务成为了主流的同时，还加速了传统超

市数字化转型的步伐。拥有永辉生活App、永

辉生活店、超级物种的永辉云创自然成为了永

辉超市数字化转型最好的助力，这也顺理成章

成为永辉超市收回云创的理由。

2020年7月31日，被剥离近两年之久的永

辉云创正式回归。永辉超市以3.8亿元从张轩

宁手中回购了永辉云创20%股权，重新拥有永

辉云创的管理权和经营权后，成为永辉云创的

控股股东。

不过，此番回归后，超级物种已不再是主

角。“我们的核心工作还是到家+到店，超级物

种已不再是核心业务。”永辉超市相关负责人

对北京商报记者表示，目前，永辉的核心工作

是基于覆盖全国的线下门店优势，持续增强线

上能力，加大在科技方面的布局投入，完善智

能中台建设，推进商超门店数字化转型升级、

优化线上体验，最大化发挥“到家+到店”业

务，推进线上线下全渠道融合。

借力提速 加码线上零售

在和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志

宏看来，永辉云创旗下板块都属于创新业务，包

括超级物种、永辉生活App等一些业务亏损比

较严重，对永辉超市的业绩影响严重，所以当时

把它剥离出去。但去年的疫情让线上零售这块

业务发生非常大的变化，到家业务越来越成为

趋势，所以永辉把云创收回来也符合逻辑。

在相关公告中也提到，永辉超市2020年上

半年实现了到家业务超过100%的增长，到家

收入占营业收入比10%左右，其中永辉生活

App提供的到家服务占比接近六成。因此，商

标、销售网络、软件著作权及中台系统等评估

增值96307.15万元。相较而言，在目前市场上

向第三方购买拥有如此会员数和交易量的线

上渠道价格将大幅超过该关联交易价格。

疫情催化下，到家业务已成为各家超市的

标配，实体零售的数字化转型已逐渐步入深入

区。文志宏认为，在当前形势下，实体零售需要

进一步地深入线上线下融合，通过配送到家服

务能够扩大商圈的半径，为消费者提供更好的

服务。

值得注意的是，现如今，小而全的社区生

鲜店正在以肉眼可见的速度渗透到每个角落，

加之生鲜电商的满血复活，对传统大型超市形

成新一轮的围剿，大型超市所面临的挑战也随

之而来。

文志宏表示，对于大型的连锁超市来讲，

应该顺势而为布局社区生鲜店，拉近跟消费者

的距离，否则将会被竞争对手所围堵。另外，从

根本上来讲，需要对整个超市的业态进行重新

定位和改造，在整个的商品和服务的组合上

面，更需要有体验感。

北京商报记者 赵述评 赵驰 何倩

北京时间2月25日，维多利亚的秘密

（Victoria'sSecret）（以下简称“维密”）母

公司LBrands发布2020年第四季度财报，

截至2021年1月30日的第四季度该集团净

销售额为48.18亿美元，可比销售额增长

10%，其中Bath&BodyWorks的销售额

增长了22%，维密销售额下降了3%，约为

20.1亿美元。

此外，LBrands集团自2020年2月1日

至2021年1月30日期间，共关店278家，现

有门店2669家。其中，维密总关店数为248

家，大中华区仅关店1家，新开店4家，现有

门店26家。据相关数据显示，2003年，维密

年销售额已高达28亿美元，在全球拥有超

过1000家门店，而现在全球总门店为933

家。2020年5月20日，维密母公司LBrands

在财报内宣布，将永久关闭250家位于北

美的店铺。

按业务划分，2020年第四季度Bath

&BodyWorks总销售额为27.18亿美元，

同比增长21.8%；维密总销售额为20.997

亿美元，同比下降15.2%。

维密业绩的下滑，从2016年就已开

始。在2016财年录得77.8亿美元的销售额

后，维密业绩开始急转直下，2017财年的

营收大跌9%至73.872亿美元，2018财年

收入继续下跌0.17%至73.75亿美元。2019

年全年，LBrands销售额下跌2%至129.14

亿美元，净亏损录得3.66亿美元。

2020年6月9日，维密英国公司更是表

示即将进入破产清算，公司在英国的800

多个工作岗位也面临危险。

然而维密不仅遭遇业务上的挣扎，大

秀的收视率也是连年下滑。2018年，重回

ABC播出的维密大秀收视率仅有665万，

与巅峰时期的2030万相去甚远，这也导致

了维密大秀的最终取消。时尚界相关人士

表示：“维密大秀的取消，也意味着其塑造

的传统性感型审美时代的结束。不仅维密

的审美受到了冲击，整个时尚界单一的审

美趋势也在不断改变着。”

北京商报记者联系了LBrands集团

询问关于维密大秀未来的形式以及品牌

发展方向等问题，但截至发稿暂未获得

回应。

管理层表示，公司正推进分离维密与

Bath&BodyWorks的计划，预计将于8

月完成，其中包括将前者分拆为一家上市

公司或将该业务进行出售的方案。

“维密走高端路线，更多开设在高消

费地段，导致消费群体具有局限性。受到

疫情影响，消费能力普遍下降，对于维密

的消费潜力有很大冲击，王牌维密大秀的

取消也导致品牌很难再形成对消费者的

刺激，所以影响力越来越小，也就导致了

美国市场门店的大量关闭以及整体业绩

的下滑。相比之下，Bath&BodyWorks走

的是平价路线，受疫情冲击的恢复能力相

对更强。”香颂资本董事沈萌表示。

沈萌进一步指出，将维密独立出来的

举措，对于LBrands旗下除维密之外的品

牌来说，可能不足以替代维密来支撑整个

LBrands的体系。而分割出来的维密，虽

然没有了其他品牌的拖累，但是能否走出

自己独立发展的道路还有待考量。因为目

前来说制约维密发展的，更多的是其与消

费者之间的脱节，没有办法刺激出更大的

消费需求。除非独立之后引入新的资本，

形成更大的营销动力，否则依旧将面临一

定风险。

可持续时尚中国创始人杨大筠指出，

LBrands集团在维密前景不明朗的情况

下对其进行分拆重组是上市公司的常见

手段之一，随之产生的影响可能是双向

的。对于维密来说，独立后本身的现状会

让投资人产生担忧，所以说会对其市值产

生更为负面的影响。但对于Bath&Body

Works而言，如果作为单独的优良资产存

在，反而会增加投资人的信心。

困境中的维密，似乎很看重中国市场

的消费潜力。2020年4月20日、4月24日，维

密相继官宣周冬雨成为其大中华区的品

牌代言人、杨幂则为其亚洲区代言人。

据悉，维密在北京、上海、广州、成都、

重庆等地的店铺早已恢复正常营业。位于

北京朝阳区一家维密门店的工作人员告

诉北京商报记者，因疫情防控到位，该门

店长期处于正常营业状态，并且上新速度

很快。

或许维密也正是看到这一点，所以才

急于关闭海外门店，力求以更快的速度抢

占中国市场。然而“四面楚歌”的维密并未

被走秀时摔跤的奚梦瑶“救活”，中国市场

对于维密的认可程度或许也难以达到品

牌方的预期，维密截至目前在全球共开设

了933家线下门店，而大中华区域门店仅

有26家。北京商报记者联系了LBrands集

团相关负责人询问关于未来是否会加大

对中国市场的投入等问题，但截至发稿暂

未获得回应。

沈萌直言，中国文化中对于内衣的使

用仍旧处于比较私密的场合。国内虽然也

有很多维密的忠实消费者，但近几年来，

维密独特的品牌吸引力正在逐渐消失。加

之其他新品牌不断地竞争以及消费者对

于高端内衣的需求还不够强烈，没有达到

维密预期的优势，所以中国市场也很难成

为维密未来发展道路上的救命稻草。维密

进入中国市场较晚，若想彻底打入中国市

场，还需要给消费者带来新的理念和更高

的品质。

北京商报记者 赵述评 蔺雨葳

维密天使折翼 中国市场也难救

曾经红极一时的新零售如今却淹没在数字化浪潮

之中。2月25日，有消息称，超级物种将关闭全国除福州

外的所有店铺，具体关闭时间暂未确定。不过，永辉超

市官方否认了这一消息，并回应称，超级物种的部分闭

店属于正常的业态调整。事实上，永辉对于旗下新零售

的探路者永辉云创也是感慨万千。去年7月，被剥离出

近两年之久的永辉云创正式回归。在疫情催化下，到家

成为消费主流，拥有永辉生活App、永辉生活店、超级

物种的永辉云创自然成为了永辉超市数字化转型最好

的助力，这也顺理成章成为永辉超市收回云创的理由。

但此番回归后，曾经的主角光环却已然褪去。

截至2020年5月31日

永辉云创拥有

永辉到家仓

永辉生活店177家
54家 超级物种

46个

永辉云创情况

2016年

永辉云创
亏损1.16亿元

2017年

永辉云创
亏损2.67亿元 2018年

前三季度

永辉超市净利润10.18亿元，
同比下滑26.9%，

其中云创业务亏损达6.17亿元


