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忙碌一天的上班族， 在挤地铁倒公交终于精疲
力竭地回家后，往往懒得再买菜、理菜、做饭，又不愿
花太多钱点餐。迎合庞大的半成品净菜需求，已有大
批O2O企业涌入，如今又将迎来重量级玩家入局。永
辉超市总裁李建波昨日向北京商报记者透露， 永辉
超市计划联手京东开展半成品净菜上门服务。 在以
备受资本关注的青年菜君、 小农女等创业公司为主
的既有市场，永辉京东或将成为强力搅局者。

入局净菜O2O
半成品净菜上门服务或将成为永辉超市O2O领

域的首款“自有O2O品牌”。永辉超市与京东到家昨
日宣布双方将合作开展生鲜到家业务， 李建波在发
布会上透露，“永辉超市自去年开始设想开展针对
‘小家庭’的净菜到家服务，但一直未能实现。联合京
东到家之后，我相信这一服务很快可变为现实。以做
生鲜起家的永辉超市一直希望满足当下消费者更多
样的需求，与京东到家合作之后，两个小时甚至更快
的净菜到家服务有了可以落地的机会”。在业内人士
看来，与超市商品到家服务相比，永辉计划开展的半
成品净菜到家服务更像是永辉超市的首款 “自有
O2O品牌”服务。

永辉超市入驻京东到家平台开展到家服务，被
看做是永辉超市未来发力O2O的重要举措。 京东到
家总裁王志军介绍，京东平台的流量、物流优势将和
永辉在生鲜领域的供应链及仓储优势实现互补，未
来将更深入地推进生鲜O2O业务合作。

行业颠覆在即
永辉超市入局半成品净菜O2O市场与其拥有资

本、商品及供应链优势不无关系，加之配合京东到家
物流体系， 永辉超市做半成品净菜到家服务在O2O
行业投下“重磅炸弹”。在零售专家、上海尚益咨询总
经理胡春才看来，永辉超市深耕生鲜领域多年，优势
在于生鲜品种、品项齐全，对生鲜品质、成本把控、生
鲜加工、控制损耗等更为擅长。“同时，永辉超市也十
分擅长引入外来资本或企业进行资源优势互补。”

以生鲜起家的永辉超市一直以零售行业黑马姿
态一路狂奔。据永辉超市三季度财报数据显示，永辉
超市截至三季度营收314.4亿元， 比上年同期增长
16.7%。此外，永辉超市去年还对外引资牛奶国际控
股有限公司、对内增持中百集团股份，今年又相继引
资京东集团，并与韩国食品企业CJ集团开展合作，资
本、业务方面运营得都风生水起。李建波表示，未来

的半成品净菜到家服务，“永辉超市将与CJ集团合作
搭建食材供应中心，净菜可在4-10摄氏度恒温、隔离
的生产车间加工生产”。

并非一片坦途
虽然永辉超市对于即将进入的半成品净菜高度

关注且备战充足，但该行业已经有较多先进入者。据
悉， 市场上主流半成品净菜O2O品牌大多为创业公
司，且都已经获得多轮融资，虽然在资本层面与上市
公司永辉超市相比并非一个量级， 但互联网企业执
行力强、 业务推广迅速等优势或许是永辉超市无法
比拟的。

青年菜君联合创始人任牧认为， 永辉超市开展
该项业务可以与创业公司一起教育用户、培育市场，
让半成品净菜被消费者所接受， 使它成为消费者日
常购买生鲜的选择作用不小。不过，任牧也表示，无
论是行业内的大小玩家都会面临生鲜损耗， 特别是
库存损耗的问题，同时也必将面临着教育用户、培养
市场的高投入等问题。在胡春才看来，虽然有京东到
家作为物流保障， 但永辉超市布局半成品净菜O2O
市场依然存在网点不足的劣势。

北京商报记者 李铎 孙麒翔

自贸区直营店将在京连锁布点
分析称利于进口商品平民化
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永辉联手京东到家入局净菜O2O市场

伪劣防霾口罩单品月销19万件

跨境电商热催熟了自贸区红利，自
贸区打造了一个介于超市和电商之间的
创新模式，希望抢占市场份额。天津东疆
自贸区授权的进口商品直营中心 “天津
东疆进口商品直营中心” 日前在京开设
首家分店。据北京商报记者了解，在跨境
电商和国外品牌加速布局之下， 直营店
可能通过吸收入股分红合作的方式扩大
规模，减少成本压力。

市场价8.5折
直营中心于12月4日正式营业， 位于

丰台区资和信百货地下一层，占地面积约
800平方米。北京商报记者观察到，商品以
食品、日化、母婴等日用商品为主，多源自
法国、日本、韩国等国家，但商品品类尚不
够丰富。 护肤品只有雪芙兰等少数品牌，
大范围陈列的饮料啤酒品牌较少，常见的
进口可口可乐仅有两种口味。 店员称，直
营店刚刚开业，商品会不断增加。

直营店相关负责人表示，店内6-8成
的商品源自天津自贸区， 部分商品为企
业自行采购， 因为减少了代理环节以及
自贸试验区的利好政策， 直营店内的商
品价格约是市场价的8.5-9折。

不过，北京商报记者对比发现，直营
店商品与电商相比，不同品类各具价格优
势。 如美国品牌亚利桑那冰茶的价格为
14.9元，京东同款售价为13元。运得牌饮
料价格为6.5元， 京东同款售价为6元。从

整体来看，母婴用品、生鲜等商品的价格
比电商平台高，巧克力等少数品类比电商
低。在上述负责人看来，天津自贸区的信
任背书是直营店最大的优势，直营店与电
商商业模式不同，定价没有可比性。

加速落地
直营店是东疆保税港区的主推项目

之一。东疆保税港区已经在北京、天津、
兰州、西宁等地建设了11家直营中心，还
将在银川、太原、秦皇岛、承德、石家庄等
地建8-10家直营中心。采取企业主办、政
府支持、市场化运作的模式，对按程序申
办并对符合条件的直营中心， 东疆管委

会授权为“中国（天津）自由贸易试验区
东疆进口商品直营中心”，有效期两年。

据了解， 北京直营店由天津自贸区
授权天津睿鼎信国际贸易有限责任公司
负责经营，公司于2015年4月成立，注资
2000万元，经营范围包括批发零售、代理
货物进出口和网上贸易代理。 自然人股
东之一正是该直营店负责人厉娜。 据店
员透露， 公司于2015年初就在竞标直营
店的认证授权，8个月才终于拿下。

据了解，广州、深圳、上海和厦门的
自贸区早已启动直营店模式， 上海已建
立20多家自贸区直营中心。 在国家鼓励
跨境的大背景下， 北京市商务委也在顺

义推出跨境项目，加快政策落地。

每区一店
对于直营店来说， 商品价格是商家

把控的重点。在寸土寸金的北京，为尽力
缩小成本，直营店目前只能偏安一隅。

业内专家认为， 直营中心是一个介
于超市和电商之间的创新模式， 值得鼓
励。 但与电商相比， 价格方面并不占优
势。与连锁超市、便利店相比，覆盖范围
还难以形成品牌优势。

直营店工作人员向北京商报记者透
露，在试点成功后，还将在京陆续开10家
左右直营店，计划每个区设立一家，未来
还将开放加盟，扩大覆盖范围，增加品牌
竞争力。 但北京商报记者向直营店相关
负责人求证得知， 直营店属于政府授权
项目，企业很难放开加盟，只会通过入股
分红方式开展相应合作。

对于行业而言，“正牌军”入局有利
于进口商品平民化，在丰富老百姓购物
渠道的同时，也能让进口商品在市场中
充分竞争， 从而达到优胜劣汰的结果，
对市场的优化有积极作用。但“正牌军”
的标签并不意味着“护身符”，商品价格
依然是品牌发展的硬伤。在跨境电商和
国外品牌的加速扩张之下，只有不断优
化品类 、细化管理 ，才能在激烈的竞争
中发展。

北京商报记者 李铎 肖鹏 陈克远

北京商报讯（记者 李铎 肖鹏）12月7日晚，北京首
次启动空气重污染红色预警， 雾霾天气带动防霾口罩
等商品热销的同时，不法商家混在其中牟利。北京商报
记者调查发现，防霾口罩价格梯队分化，从几元到上百
元不等， 某缺乏生产资质的单品月销量达19万件。然
而，仅少数雾霾口罩附有质检报告，还有许多不达标的
伪劣产品充斥在电商平台。

随着冬季到来， 北京出现雾霾的天数明显增加，
防霾口罩成为居民出行必备之物 。在淘宝 、京东等电
商平台上，口罩成为了热销商品，价格从1.8元到48元
不等，价差极大。某淘宝商家称，仅发布红色预警的当
晚就售出上千个口罩 。北京商报记者观察到 ，电商平
台的口罩式样丰富， 配有PM2.5过滤片的棉质口罩销
量最高，紧随其后的是一次性口罩。记者观察到，热销
口罩大多标有 “PM2.5”、“防雾霾”、“透气”、“N95”等

字样，并宣称是知名品牌 ，在商品页面还有质监部门
发布的检测报告 ，显示过滤效率在99.97%。天花乱坠
的形容词往往让“谈霾色变”的消费者乖乖买账。

事实上，多数商家正是切中了消费者的心理，用假
冒伪劣或低成本产品牟利。 淘宝热销商家的客服称，口
罩品牌为“GODS”，由公司自己的工厂生产。北京商报记
者查询发现，该公司类型为个体经营户，经营范围为“网
上销售：日用百货”，并不具备生产口罩的资格。出具的
质检报告也无法验明。 另一热销商家称口罩是朝美牌，
但使用的图片与“GODS”完全相同，出具的检验报告竟
是“3M”牌口罩的报告。该款缺完备质检证明的口罩月
销量高达19万件， 该店内儿童防霾口罩月销18万件。资
料显示，口罩分为防尘、医用防护和医用外科三种，其中
防尘口罩更适用于防雾霾。商家常宣传的“N95”是美国
标准，意味着可过滤超过95%的非油性颗粒物。

北京商报讯（记者 李铎 王明杨）投入数万元
即可获数倍回报 ，不少修鞋铺 、洗护店摇身一变 ，
迅速变身进入奢侈品养护行业。 一位资深从业者
向北京商报记者表示， 在奢侈品牌不提供养护服
务的背景下， 低门槛高回报的奢侈品养护市场吸
引了大量第三方机构， 但面临着专业人才流失和
缺失高品质服务的尴尬。

开一个奢侈品养护店需要多少钱？ 答案是与一
款爱马仕Birkin系列手袋的价格差不多。翰皇北京大
区经理屈金良告诉北京商报记者， 加盟翰皇的前期
整体投入为20万-25万元。对此，从事奢侈品养护工
作十多年的王师傅表示，一般的机构加盟费更低。皇
家功夫的负责人白师傅表示，加盟费为5万元，技师
培训6000元，“不加盟只学技术，精明人1个月就能开
店”。而门店开进北京金融街、国贸、新光天地等多个
高端商圈的奢品汇加盟费为5万-10万元。同时，一家
奢侈品养护店基本配置仅需三人。

奢侈品领域专家、财富品质研究院院长周婷表
示，“原来一些普通的皮革护理店，也趁着奢侈品热
摇身一变，换个奢侈品养护店的招牌，价格翻倍，以
此获得高额利润”。 业内人士表示，“以前三五万元
就能开店，年净利润可达10万元。好一点的店仅需
三五十万元，开在商场的连锁店需要一二百万”。奢
侈品养护门槛低，不仅造成了奢侈品养护机构的野
蛮生长， 而且还带来了专业人才的缺失。“你想想，
交几千块钱学一个多月就开店了。那接下来就是拿
消费者的产品当试验品，丰富自己的经验。”王师傅
向北京商报记者表示， 从业者大多文化水平程度不
高，培训机构没有统一标准，追求速度，因此技师水
平参差不齐。 尽管部分奢侈品养护机构声称技师均
获得国家皮革护理资格证， 但对奢侈品养护而言远
远不够。同时，开店门槛过低，技师流动性很大。周婷
表示，奢侈品养护市场存在先天性的服务缺失，第三
方机构利用这一缺口打开了市场， 但奢侈品养护市
场走向成熟将经历一个漫长的过程。 行业整合还需
靠奢侈品牌本身，等到奢侈品牌结构性调整完成，转
向客户服务并建立养护标准后，从业门槛就会提高。

低门槛获暴利
修鞋铺变身奢侈品养护店

北京商报讯（记者 李铎 肖鹏）“双11” 余温未尽，
“双12”接踵而来。商家准备新一轮营销盛宴之时，“双
11”的价格猫腻浮出水面。昨日，中国消费者协会发布
《部分“双11”网购商品价格跟踪情况报告》，调查的94
款商品中，5款商品在“双11”一周之后价格不升反降，
另有7款在12月价格下降。部分商品涉嫌虚假折扣。

“双11”前，大部分电商推出“限时抢购”、“爆款秒
杀”、“巨惠特卖”等促销活动。然而，根据全国消协组织
受理投诉统计咨询情况，消费纠纷急剧上升，价格虚高
打折、产品质量低劣、送达货物迟缓、售后服务差等问
题较多，网购消费者权益受到损害情况较为突出。

中消协介绍，本次跟踪调查共涉及12家电商平台，
选取了“双11”当天标示折扣在5折以下的94款商品。一
周后，天猫、我买网、亚马逊、国美在线和优购的5款商
品价格不升反降，11款商品价格维持不变。12月5日，价
格不变的商品数上升到18款， 价格下降的达7款。20款
商品宣称“已售完”或“已下架”致价格无法明确查询。

北京商报记者观察到，商家以商品“专柜价”或“厂

家建议价”为基准价打折，部分折扣低于1折。然而，随
意标注专柜价 、建议价涉嫌虚假折扣 。一款雅薇缦缇
牌外套标价1199元 ，实际售价仅为89元 。“双11”后仍
维持89元。同一品牌在亚马逊上共3款 ，价格均在100
元以下，评论显示，该商品质量较差，起球掉毛严重 。
问题商品中自营和第三方商家均有涉及。国美在线方面
表示，会根据中消协报告向第三方商家核实，若属实，将
立即终止与商家的合作，并关停店铺。 贾丛丛/制表

中消协：“双11”虚假折扣浮出水面
“双11”结束后价格更低

电商

亚马逊

优购

亚马逊

“双11”价格

39元

95元

99元

商品

飞科电吹风

菲格公文包

小熊加湿器

标注原价

120元

1688元

468元

“双11”后价格

29元

89元

69元


