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不只做剪刀了？老字号张小泉瞄上美妆零售业 限制前造假管理层回归

瑞幸咖啡拟修改公司章程

北京商报2021.11.10

北京工艺美术发展基金经2021年10

月28日基金联席会议决议，现决定终止营

业、进行清算，清算组由北京工艺美术行业

发展促进中心、北京工业发展投资管理有限

公司组成。请债权人自接到通知书之日起

30日内，未接到通知书的自本公告之日起

45日内，提交有关证明材料向清算组申报

债权及办理债权登记手续。清算结束后，北

京工艺美术发展基金将注销账户。

特此公告。

联系人：房女士

联系电话：010-87999413

联系地址：北京市东城区隆福寺大街

95号隆福大厦A座6层

北京工艺美术行业发展促进中心

北京工业发展投资管理有限公司

2021年11月10日

公告

联手京东入局生鲜

在MUJI■印良品全国首家生鲜复合店，

产品类别涵盖蔬菜水果、母婴用品以及新鲜

水产等，还可以提供多元化的饮食解决方案。

整体占地面积4130平方米，包括MUJI店铺和

超市两大区域，店铺由MUJI设计和运营，超

市为MUJI提供设计，京东集团旗下七鲜超市

进行运营。

MUJI中国总部在接受北京商报记者采

访时表示，“我们开设生鲜复合店，目标是贴

近消费者的生活区域，为顾客提供高品质的

生活必需品，基于MUJI品牌战略之一，帮助

顾客解决他们的膳食问题”。

对于生鲜产品的来源问题，MUJI中国总

部表示，超市部分由京东旗下的七鲜主导，以

生鲜蔬果及熟食为主，也有部分自主研发的

商品。

实际上，这并非MUJI■印良品第一次入

局生鲜领域。在2017年，MUJI■印良品就在

日本东京有乐町的旗舰店开设了蔬果卖场；

2018年，在大阪开业的大门店号称全球面积

最大的MUJI■印良品菜市场，占地面积达到

4300平方米，主打高端食材的销售。

“MUJI■印良品在生鲜超市领域的‘试

水’，跟MUJI■印良品在酒店、宜家在餐饮等

跨品类商业延伸一样，是高频与低频、高客单

价与低客单价的互相协同和双向导流。”中国

家居设计产业互联网战略专家王建国认为。

“MUJI■印良品是日本杂货品牌，产品

涵盖种类很多，其主要消费人群是对生活品

质要求高，有环保和健康意识的年轻人，人群

比较特定及有一定忠诚度。入局生鲜，其实是

利用已有的门店网络及客户群体，做匹配其

品牌内在定位的产品线扩张，有一定积极发

展意义。”深圳市思其晟公司CEO伍岱麒称。

对于未来是否会扩张生鲜类业务，MUJI

中国总部表示，“具体的开店计划目前还在讨

论规划中”。

在华品牌定位被稀释

在中国，日本MUJI■印良品的品牌定位

正被稀释，很多消费者会混淆日本MUJI■印

良品和北京无印良品。

此前，日本MUJI■印良品曾与北京无印

良品因商标“抢注”问题纠缠多年。11月4日，

两者之间的纠纷在北京法院审判信息网公布

的一则裁判文书中暂时落下了帷幕。裁判结

果显示：日本MUJI■印良品因一份声明涉嫌

贬损北京无印良品商誉，被法院一审判决构

成商业诋毁，须赔偿北京无印良品共计40万

元，并公开声明以消除影响。

日本■印良品在不断的诉讼中耗费了一

定精力。而对于北京无印良品而言，无疑借助

MUJI的品牌知名度，获得了发展的机会。“在

这种情况下，日本■印良品的品牌形象，其实

会承担着北京无印良品带来的各方面影响，

久而久之，MUJI的品牌定位是会被稀释的”，

伍岱麒表示。

除了在中国市场定位正在被稀释外，竞

品频生也是MUJI■印良品要面临的挑战。名

创优品、九木杂货社，以及更有互联网基因的

网易严选、小米有品等都是其难以忽视的竞

争对手。据名创优品2021财年年报显示，目前

名创优品中国区门店有2939家，全球门店总

数达4749家。

“在中国市场中，MUJI■印良品在产

品、运营等方面已取得一定成绩，但这些年

出现的竞争对手也越来越成熟和强大。譬如

名创优品就用高性价比、高复购率拢住了一

大群消费者，所以曾经的成功不代表未来的

一直强大，在研发、制造、运营、品牌上的持

续性、高强度投入，才是品牌长青之道。”王

建国认为。

MUJI■印良品中国分公司董事总经理

清水智曾表示，尽管面临本土山寨品牌冲击

等问题，但MUJI■印良品始终认为中国市场

潜力巨大。作为门店数量仅次于日本的最大

海外市场，中国市场对于MUJI■印良品的重

要性不言而喻。

生鲜市场恐难解忧

在华入局生鲜，恐难解MUJI■印良品业

绩之忧。

MUJI■印良品近几年整体业绩呈低迷

状态。2019财年，MUJI■印良品就曾出现“增

收不增利”的窘况，虽然营业收益增加290亿

日元，但净利润同比大跌31%；2020财年一季

度财报则显示，报告期内，公司在中国市场的

可比销售跌幅已升至4.9%。

据MUJI■印良品2021财年前三季度报

告显示，录得营收约3451亿日元，净利约384

亿日元，因财年划分变动，不足以与上年同期

相比，但可以看出有一定回暖趋势。其中，截

至2021年8月31日，中国大陆市场门店总数

299家，净增25家，相比2019财年在中国市场

增加19家门店有较大增长。

在业绩走向不明之时试水生鲜领域，

MUJI■印良品将面临不小的挑战。

生鲜赛道正越发拥挤。在2021年上半

年，生鲜市场“大事”不断，叮咚买菜在纽

交所上市、每日优鲜IPO首日破发、十荟

团完成了7.5亿美元D轮融资等。据公开

数据显示，2021年1-6月，国内生鲜电商

行业共发生了5起投融资事件，融资总额超

72.5亿元。

伍岱麒认为，MUJI■印良品想在生鲜

赛道分一杯羹实际上难度较大，主要在于

企业虽然进入中国市场时间很长，但在消

费者心目中，更多的品牌印象在于休闲零

食及服装。而生鲜市场线上及线下均已经

有不同头部互联网平台先入局，在用户心

中已占据了位置，后来者要发展会面临不

小的挑战。“根据MUJI■印良品的定位，很

可能走环保、有机健康产品等高端路线，人

群相对小众，对于配送和网点发展等各方

面，难度均较大。”

北京商报记者赵述评蔺雨葳

近日，MUJI無印良品全国首家生鲜复合店在上海开启试营业，并将于11月11

日正式开业。与国内的盒马、永辉既相似，也有不同。该复合店有MUJI店铺和超市

两大区域，销售产品的同时也提供饮食方案。相比于传统的生鲜超市，MUJI無印

良品把目光聚焦在了消费体验感。在业内人士看来，MUJI無印良品想在生鲜赛道

分一杯羹实际上难度较大，主要在于企业虽然进入中国市场时间很长，但在消费

者心目中，对这一品牌更多的印象还是休闲零食及服装。同时，生鲜市场线上线下

均已有不同头部互联网平台率先入局，后来者要发展难度很大。

登陆资本市场以后，老字号张小泉似乎有了

更多野心。11月9日，北京商报记者从天眼查App

了解到，张小泉成立控股公司，经营范围增加了

化妆品零售、批发等。虽未有更多实质性动作，却

已引发业界对于张小泉扑向美妆风口的猜想。不

过，也有分析人士认为，张小泉也许是在瞄准零

售市场中增速最快的细分赛道之一———零售集

合店。对此，北京商报记者尝试与张小泉联系，但

截至发稿，张小泉相关负责人的电话并未接通。

老字号张小泉不断谋求创新的背后，是产品单一

的痛点，频频跨界，胜算几何？

引跨界美妆猜想

400岁的张小泉也爱“美”。

天眼查App显示，张小泉新增一家对外投资

公司，名为广东张小泉国际贸易有限公司，经营

范围包括厨具卫具及日用杂品零售；化妆品批

发；化妆品零售；日用品销售；家用电器销售；互

联网销售；货物进出口等。该公司由张小泉股份

有限公司全资控股。

新公司的经营范围中颇引人关注的是化妆

品业务，业内猜想张小泉有意扑向美妆风口。对

此，北京商报记者尝试与张小泉联系，但截至发

稿，张小泉相关负责人的电话并未接通。

美妆正成为老字号跨界的首选，比如60岁高

龄奶糖跨界时尝试香水、老字号马应龙卖起口

红。年轻消费者们也表现出对国货美妆的热衷。

腾讯发布的《国货美妆洞察报告》数据显示，国妆

品牌已占据56%的市场份额，42%的消费者更愿

意选择国货美妆品牌，九成消费者表示未来会再

次购买国货美妆。巨大的消费潜力开始催生国货

美妆品牌遍地开花，这也让老品牌看到了机会。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒认为，国货美

妆因设计特色、颜值高，加上社交媒体的传播效

应，快速走红市场。同时，产品也面临同质化难

题。品牌跨界是一种很好的方式，主要在于两个

消费者群体相似的品牌之间，相互借助了彼此的

影响力，有望扩大品牌的声量，好的跨界联合活

动也为品牌提高了美誉度。国货品牌要走得持久

长远，还需要不断积累品牌资产。例如，做好品类

联想，不管价格高低，质量保证，能让消费者产生

信赖感。

伍岱麒强调，品牌需要建立起使用这个品牌

的情感属性和社会群体属性，这代表着品牌的价

值，也是品牌附加值、溢价所在。

或瞄准零售集合店

除了跨界美妆以外，另有分析人士认为，从

广东张小泉国际贸易有限公司的经营范围来看，

包含厨具卫具及日用杂品零售，化妆品批发及零

售，日用品、家用电器销售等，也许是要开零售集

合店。

近年来深受年轻消费者喜爱的零售集合店

受到关注。名创优品已经登陆美股，进口商品集

合店KK馆母公司提交了招股书，资本的目光跟

随集合店而动。

资料显示，中国生活场景消费零售市场规模

是零售市场中增速最快的细分赛道之一，包括品

牌杂货零售、专卖零售、日用百货零售。

尼尔森调研也显示，传统渠道并没有因为在

线购物而持续下滑，传统渠道中最为典型的杂货

店从2020年二季度开始逐步回暖，到2021年一

季度，杂货店的销售额已经实现增长。

北京看懂经济研究院研究员郭宇轩指出，零

售集合店由于打破了传统零售店对于商品品类的

限制，可以较为灵活地依据互联网电商的最新数

据去不断调整自身选择的商品品类，最大程度上

迎合消费者对于市场需求的变化。门店独树一帜

的设计风格，也可以进一步完善顾客的消费体验。

欲破产品线单一痛点

不管是跨界美妆，还是布局零售集合店，都

表明张小泉在努力破解产品线单一的痛点。

有近400年历史的张小泉，公司产品主要包

括剪具、刀具、套刀剪组合和其他生活家居用品，

已于今年上市。不久前，张小泉发布了上市后的

首份财报。今年三季度，张小泉实现营业收入

1.85亿元，同比增长32.4%；归属于上市公司股东

的净利润1857.65万元，同比下降2.78%，扣非净

利润1953.28万元，同比上升20.61%；负债率为

31.8%，毛利率达41.83%。

虽然成功上市、营收双位数增长，但张小泉

的痛点依然在。根据张小泉发布的招股书，该产

品类别分为剪具、刀具、套刀剪组合以及其他生

活家居用品，2018-2021年上半年，前三类产品

组合占比虽然有所下降，但合计仍接近80%，其

他业务收入占比仅为两成左右。

作为耐用消费品的刀剪天然具有更换频次

低的特点，品牌也面临消费回购率低的难题。

另外，刀剪市场的竞争也异常激烈。以张小

泉招股书引用的数据来看，以2017年市场规模

409亿元来计算，张小泉的市占率约为1.4%。

登陆资本市场后，张小泉有了更多资本破解

产品单一痛点，寻找新消费趋势下的新赛道。10

月22日，浙江张小电智能家居有限公司成立，天

眼查App显示，该公司由张小泉100%控股，注册

资本1500万元人民币，经营范围包含家居用品制

造、家用电器制造、五金产品制造、金属制日用品

制造等。迈向智能家居市场，是张小泉跨界的一

大步。

中国人民大学副教授王鹏指出，传统老字号

应该在做好企业经典产品的同时，加大对新产品

的研发和创新。在市场化的过程中，不断推陈出

新，为不同类型的客户提供不同类型符合其需求

的产品，通过增加产品种类的方式开发和拓展市

场上的潜在客户群体。

北京商报记者王维祎

北京商报讯（记者 郭缤璐 张天

元）11月9日，北京商报记者了解到，瑞

幸咖啡发布公告称将于12月11日召开

特别股东大会，对公司章程的修改方

案进行表决。新的公司章程将严格限

制处于清算流程中的某些原管理层股

东股份的转让行为和相应投票权。公

告中显示，新的公司章程旨在保护公

司的长期生存能力，促进长期股东价

值。瑞幸咖啡方面表示，董事会完全支

持将要表决的决议，并建议所有股东

投赞成票。

公告中指出，决议旨在确保任何

股东不得直接或间接向任何“受限制

人士”转让公司的股份，任何“受限制

人士”不得直接或间接转让公司的股

份，也不得对该“受限制人士”直接或

间接合法或实际拥有的公司股份行使

投票权。瑞幸咖啡表示，上述“受限制

人士”包括公司或其任何子公司的任

何前董事、官员或管理层成员以及特

别委员会。

事实上，瑞幸咖啡早已在维护公

司长期生存能力上“下了功夫”。今年

10月中旬，瑞幸咖啡宣布实施“股东权

益计划”，以应对此前出现的针对公司

的恶意收购行为，来保护公司股东的

利益。瑞幸咖啡称，如果触发权利计

划，将大大稀释任何收购方的所有权。

但董事会可以全权酌情决定，在该股

东或潜在股东成为收购人之前的任何

时间，该股东或潜在股东均不受权利

计划的约束。

此外，董事会认为，权利计划是董

事会履行其对公司及其股东的信托义

务并使股东能够实现其投资的长期价

值的有效措施。该权利计划是在与公

司的外部法律顾问进行仔细评估和协

商后通过的，并得到了公司联合临时

清算人的支持。

虽然此前瑞幸咖啡由于“造假风

波”陷入困境，但从瑞幸咖啡补发的

2020年财报不难看出，瑞幸咖啡似乎

正在“重回正轨”。财报中显示，瑞幸咖

啡2020年净收入为人民币40.334亿元

（6.181亿美元），较2019年增长33.3%。

对于这一变化，公司表示这主要得益

于瑞幸咖啡产品平均销售价格上升的

推动。瑞幸咖啡经营费用为66.207亿

元人民币（10.147亿美元），符合公司

业务扩张计划，包括4.753亿元人民币

（合7280万美元）的亏损，和与先前宣

布的调查和重组相关的支出。营业费

用占净收入的比例从2019年的

206.2%下降到2020年的164.1%，这一

变化是由于受规模经济的增长推动。

其实，披露财报当晚，瑞幸咖啡一

口气连发了三条公告。除财报外，瑞幸

咖啡还披露了重组计划和资本市场等

方面的多项进展，其中包括瑞幸咖啡

与美国集体诉讼的原告代表签署了

1.875亿美元的和解意向书，瑞幸咖啡

更是宣布已向开曼法院正式提交了对

可转债债权人的债务重组方案。

9月21日晚间，瑞幸咖啡宣布与美

国集体诉讼的原告代表签署了1.875

亿美元的和解意向书。与此同时，瑞幸

咖啡已向开曼法院正式提交了对可转

债债权人的债务重组方案，开曼法院

将确认听讯日期，届时将审议是否应

在适当时候下达召集令。瑞幸咖啡表

示，一旦得到开曼法院的确认，瑞幸咖

啡将通知计划债权人关于召开听证会

的时间和日期。

在业内人士看来，此次修改公司

章程和此前推出“股东权益计划”等，

不难看出瑞幸咖啡积极解决此前由于

财务造假遗留的问题，保证品牌接下

来健康发展。而这一系列举措也是瑞

幸咖啡在经历了财务造假后必须要捋

清的事情，降低后续可能存在的经营

风险。

MUJI無印良品

MUJI無印良品全国首家生鲜复
合店将于11月11日正式开业，占地面

积4130平方米

2019财年，MUJI無印良品中国市场营业

收益增加290亿日元，净利润同比大跌31%

2020财年一季度，公司在中国市场的

可比销售跌幅升至4.9%

2021财年前三季度，整体营收约

3451亿日元，净利约384亿日元


