
商经 5
编辑吕银玲 美编白杨 责校杨志强 电话：64101673syzx10@126.com

顺丰同城引入阿里战投 1+1能大于2吗

北京商报2021.12.1

阿里成投资人

据了解，顺丰同城拟通过香港IPO发行将

近1.312亿股H股中，香港发售股份1311.82万

股，国际发售股份约1.18亿股，另有15%超额

配股权。

值得一提的是，顺丰同城上市前，引入了

阿里、哈■出行作为基石投资人。根据公告，

淘宝中国控股有限公司认购金额为8.51亿港

元，按照最低发售价16.42港元，淘宝中国控

股有限公司将认购的H股总数为5184400股，

假设超额配股权未获行使，其占已发行股本

约5.55%。哈■出行认购金额为3879万港元，

在相同标准下，其认购的H股总数为2362200

股，占已发行股本约0.25%。

哈■出行与阿里也很亲密。资料显示，在

11月9日，哈■出行宣布获得来自阿里巴巴的

2.8亿美元融资，投资方包括蚂蚁集团和阿里。

这既是阿里首次入股，也是哈■出行在今年

获得的第二笔融资。

较之达达集团背靠京东，顺丰同城也寻

找到了可借力的电商大户。不过，顺丰同城在

公告中强调，阿里将作为战略投资者存在，不

会拥有顺丰同城的董事席位。

获得流量靠山

上市前一拍即合，三方均希望能借助对

方资源进行协同契合。例如顺丰同城与阿里

的合作，主要集中在市场营销、供应链、物流

配送、软件技术等领域。而这些环节，也是顺

丰同城试图强化的环节。

事实上，为了扩大单量形成规模效应，

即配企业的营销成本和配送成本一直是开

支的大头。以达达集团来说，在三季度，达达

集团总成本和费用合计22.8亿元。而近几年

顺丰同城营销费用同样增幅迅猛，从2018年

的1220万元增长至2020年的1.1亿元。相对

应的，其客户群体也显著增长。活跃商家由

1.3万增长至16.7万，活跃用户由41.1万增至

约510万。

2020年用户和商家群体明显扩大，部分

原因还来自疫情对即时配送的催化。然而，

北京商报记者注意到，顺丰同城近几年在商

家端和用户端的增速有所放缓，2018-2020

年，其复合年增长率分别为258.3%、253.5%

和208.7%，而订单量复合年增长率分别为

424.1%、105.7%和152.5%。

因此，当阿里的同城零售生态向顺丰

同城打开，将为后者带来更多流量和业务

上的拓展机会。数据显示，在“双11”期间，

参与半价销售活动的饿了么商户数量就达

到了130万家。意味着顺丰同城不仅能接

入庞大的商户池，还有机会深入医药、酒旅

等领域。

而顺丰同城与哈■出行的合作，则先集

中在运力侧。据介绍，双方合作将率先在两轮

换电基础设施展开，未来会往本地生活服务

领域延伸。根据顺丰同城公告，哈■出行正就

各项新兴本地服务及产品进行试点测试，包

括到店服务平台、网约车服务、酒店预订、移

动杂货店及在线广告服务。

同城竞争加剧

伴随着未来骑手人力等成本上升，同城

即配赛道的投入只会不断上涨。从2018年至

2020年，顺丰同城的亏损总额从3.28亿元扩

大到7.58亿元。2021年前5个月，顺丰同城已

亏损3.53亿元。

于顺丰同城而言，引入阿里能为自身

发展空间增加更多说服力，争取资本市场

对即配行业的信心，而阿里获得来自顺丰

同城的运力补充，既能稳定平台末端履约能

力，还能结合哈■出行为同城生活业务加注

更多砝码。

据阿里财报显示，截至2021年9月30日，

经调整后净利润为285.2亿元，同比减少

39%。对此，阿里解释称主要是由于企业对

正展现稳健业务增长的关键策略领域投入

的增加，而其中便包括本地生活和社区商业

平台。在三季度，阿里本地生活服务收入为

95.1亿元，同比增长8%，占总营收比例略降

至5%。

再添一位战略伙伴，从侧面也印证阿里

为守住同城业务领地的紧迫。可以看到，今

年美团在三季度依然保持了稳健，餐饮外

卖、到店酒旅等业务均有增幅。财报显示，在

过去的12个月，美团的年交易用户数达到6.7

亿，活跃商家数达到830万，用户年均交易笔

数达34.4笔，同比增长29%。

与此同时，京东也在同城零售上添加弹

药。在“双11”前夕，达达集团承接京东“小时

购”业务，通过主站首页嵌入的方式获得京东

主站的流量扶持，以更短的时效来抢夺用户

的下单首选。据达达集团最新财报显示，截至

2021年9月30日止的12个月，京东到家平台

活跃用户人数达到5710万。

而此次阿里选择顺丰同城，将资源向头

部企业倾斜，意味着闪送、UU跑腿等即配

企业将面对更加激烈的竞争。快递专业人

士徐勇认为，阿里与顺丰同城选择合作，在

细分赛道上会形成差异化，旗下业务如蜂

鸟即配和顺丰同城间的竞争概率较小，主

要以资源调度利用、协同为主。“未来市场

在服务个性化、细分化、公平化的情形下，资

源共享、产业融合是大势所趋，上下游会进入

产业链阶段，单一的企业或供应链很难满足

客户的需求了。”

北京商报记者何倩

在上市前夕，顺丰同城选择抱团阿里。11月30日，顺丰同城在港交所发布公

告，拟通过香港IPO发行将近1.312亿股H股，每股发售价为16.42-17.96港元，

预期将于12月14日在港交所上市。值得注意的是，阿里和哈啰出行均为其战略

投资人。较之达达集团与京东，顺丰同城也找到了流量“大树”。资源再次投注头

部企业，同城即配赛道将迎来怎样的变局？

场景体验上做加法

快餐店不再是老乡鸡唯一的标签。近日，

北京商报记者走访发现，老乡鸡开设了北京

地区首家农场旗舰店。从现场看来，整个设计

与常规门店大不相同。门店侧门悬挂着印有

“Farm旗舰店”的灯箱，门内“ORIGI-

NALCHICKEN”的标识随处可见，水吧前的

灯 箱 上 也 印 有“BBQ、BEER、COFFEE、

TEA”等字样。同时，店内增加了许多体验互

动的设计和产品。例如，门店内的架子上摆放

着许多种子盲盒，消费者进入门店后便可扫

码免费领取“有机蔬菜盲盒”。此外，店内不仅

有多人会议长桌，还添加了三张10人左右的

圆桌与能容纳10人左右的包间。

从产品和营业时段来看，这家门店主打

的并不是“快节奏”。点单小程序显示，该店营

业时间为7：30-22：00，分为早餐、午餐、下午

茶与晚餐四个用餐时段，其中下午茶时段为

14：31-16：29。产品上，除保留常规门店的几

款招牌菜品外，这家旗舰店新增了烧鸟、精

酿、咖啡、奶茶与手冲茶饮等品类。价格上，精

酿产品价格区间在25-30元，咖啡类产品售价

为12-15元不等，烧鸟类产品售价在8-18元

之间并只在晚餐期间售卖。

门店店员表示，该旗舰店与常规门店在

菜品和点餐方式上略有不同。常规门店采用

菜品自选的方式，而该旗舰店店员会在消费

者扫码下单后送餐上桌，还设有水吧，两种店

型的招牌菜也不相同。除北京地区外，目前深

圳与上海也设有旗舰店。

老乡鸡于今年在北京开出首家门店，而

如今根据大众点评显示，目前北京地区已有

12家老乡鸡门店。关于老乡鸡在门店布局上

的规划，北京商报记者联系到了老乡鸡，其相

关负责人表示，老乡鸡正在多个城市开出主

题旗舰店，但关于布局计划并未透露过多。

为上市做准备？

从安徽走向全国再到如今筹备上市，不

难看出老乡鸡想要夺取中式快餐头部品牌的

野心。对于老乡鸡而言，品牌知名度成为其布

局全国市场的难题，此前老乡鸡董事长束从

轩也坦言老乡鸡在全国市场的知名度并不

高。而在2019-2020年期间，老乡鸡便开始在

这方面下功夫。从开“土味”发布会公布全国

战略计划到隔空喊话艺人岳云鹏代言，这一

系列操作也透露出为布局全国尤其是一线市

场“造势”的意味。

如今，根据中国证券监督管理委员会安

徽局网站披露，老乡鸡与国元证券于2021年9

月签订了上市辅导协议，计划筹备在深交所

主板上市。从当前老乡鸡布局的门店模式和

增加的产品品类来看，与常规门店相比，旗舰

店的模式能够满足当今消费群体的多样化需

求，触达到更多消费者。似乎正在探索如何讲

好这上市故事。

餐饮行业连锁顾问王冬明指出，老乡鸡

从去年就已经开始策划一系列变革了，其中

包括更改产品、布局小酒馆、提高品牌调性

等。这一系列的动作能够提升企业盈利能力，

解决品牌营业额下滑的问题，同时也是在为

企业上市准备一份合格的“成绩单”。

和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志

宏指出，老乡鸡开设旗舰店类型门店具有多

方面的意义。一方面，老乡鸡能够通过旗舰店

的模式来进一步增强与消费者的互动，提升

消费者体验。另一方面，老乡鸡不断创新门店

模式能够增加品牌的市场热度与关注度。此

外，探索不同门店模式还能为之后的模式创

新积累经验。

盈利能力成关键

对于老乡鸡而言，创新能够为品牌注入

活力与热度，吸引更多消费者。但如何将其与

品牌定位相匹配，是包括老乡鸡在内的企业

需要思考的问题。

文志宏表示，不同的餐饮业态拥有不同

的价值定位与盈利模式，快餐属于餐饮业态

中较为基础的品类，创新能为品牌带来活力，

为消费者提供更好的体验。目前各业态边界

的划分逐渐模糊化，包括肯德基与麦当劳已

不再是简单的快餐店，而是具备更多休闲餐

饮的功能，如今的老乡鸡便是如此。旗舰店

本身存在传播和示范的效应，虽然其中创新

的内容较多，但大多处于探索阶段，因此布

局中会存在不确定因素。当创新店型中新应

用的模块成熟之后，便会将其植入到常规店

型之中。

王冬明表示，企业想要依靠单一的快餐

品类上市存在一定难度，快餐品类定价非常

重要，定价过高会降低消费者消费频次，定价

过低则利润较低，因此利润与流水很难兼得，

而这两项对于企业上市都至为关键。虽然老

乡鸡旗舰店的模式与快餐品类匹配度较低，

但此举能够提升品牌知名度。许多餐饮品牌

在进入新赛道时运用的依旧是传统思维，因

此难以迎合当代年轻消费者，老乡鸡的团队

较为传统，因此在布局新模式时也会遇到一

定挑战。

北京商报记者郭缤璐张天元/文并摄

老乡鸡似乎又在为上市讲“新故事”。近日，北京商报记者走访时发

现，老乡鸡在新荟城望京店开设了北京首家农场旗舰店，新增烧鸟、精酿、

咖啡、奶茶等品类。此前，不同模式场景的门店已在上海、深圳试水。分析

认为，老乡鸡在一线城市做出场景布局是希望匹配该市场需求，同时也可

能是在为上市做准备。作为一家正在准备上市的企业，仅依靠单一的快餐

品类难以兼得利润与流水，而这两者对于企业上市来说都至关重要。
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