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假货摊贩冒充乐天玛特“撤店甩货”
北京商报讯（记者 邵蓝洁）逐渐在中国市场

销声匿迹的乐天玛特被假货贩子盯上了。近日有

消费者向北京商报记者反映，在五棵松、玉泉路一

带，有摊贩打着乐天玛特撤店的旗号甩卖商品，但

不少消费者买回家后发现是假货。据记者了解，乐

天玛特在北京的门店均已被物美接手，在假货摊

贩流窜的区域附近曾经仅有一家乐天超市，目前

已经改为物美超市。

据该消费者介绍，最近一段时间在五棵松地

铁站西北口，有两个身穿印有乐天玛特标识衣服

的人在街边摆摊，摊位旁摆放的招牌写有“商场撤

柜清仓处理 1-5折”，所售商品主要为日用品和

化妆品，包括牙膏、化妆品、面膜、牙刷、口红、香

水、指甲油、洗衣液等。

“价格很便宜，也有几个人买，但他们并不固

定在五棵松这里，金沟河、玉泉路附近也出现过，

每天都换不同的地方。”另有消费者称，自己就曾

在玉泉路的“乐天玛特”路边摊买过洗发水和洗面

奶，“他们穿着乐天玛特的工作服，称以前是乐天

玛特的人，现场也使用乐天玛特的购物塑料袋，以

商场倒闭为由处理清仓，自称都是正品，价格都特

别便宜，几十几百都有，原价上千也就卖几百，并

且承诺支持扫码验证真伪”。不过上述消费者在仔

细查验购买商品后发现是假货，“被骗了，小摊贩

也给退货了”。

据北京商报记者了解，乐天玛特正常经营

期间，香水、口红、指甲油等彩妆品类非常少，洗

发水、牙膏等常见的日化品牌比较常见。在假冒

“乐天玛特”的小摊贩周边，仅有一家乐天玛特

旗下的小业态乐天超市，位于石景山雕塑园南

街玉泉西里二区，随着乐天玛特在中国的发展

局势急速恶化，这家超市也从2017年中期就进

入了非正常经营状态，店内商品大面积缺货，基

本没有客流。

北京商报记者就此事询问物美集团，新闻发

言人许丽娜表示，接手乐天玛特门店时，因为大部

分门店已一年多没有正常营业，所以基本上没有

商品和库存可接手，而乐天玛特的工服目前也不

再使用，至于冒充乐天玛特员工卖假货一事，许丽

娜表示将会进行调查。

今年4月，外媒曝出物美收购乐天华北区门店

的消息，但物美集团一直对收购传闻不置可否。随

后，部分乐天玛特门店开始悄悄改头换面，以物美

的面目重新开业。直至今年8月，物美才在接受北

京商报记者采访时首次公开表示，包括北京17家

店、天津2家店、燕郊1家店、涿州1家店在内的乐天

玛特华北区21家门店已并入物美体系。

根据物美方面的信息，物美已从商品品类、卖

场设计等方面对原乐天玛特门店进行改造升级，

乐天原有的员工也基本“照单全收”。目前乐天门

店的整体规划设计已完成，现有的乐天门店纳入

物美体系后，将改造为物美门店，乐天玛特品牌将

不再使用，计划今年内完成所有门店的改造。

最新消息称，在此前乐天玛特在华93家门店

分别向利群股份、物美集团出售的基础上，余下未

能出售的12家店铺，也拟在今年内彻底关店，这意

味着乐天玛特将彻底告别中国市场。

·商讯·

中商惠民面向B端上线拼团业务

智慧餐厅拿什么破解流量瓶颈
在餐饮行业面临流量、人力、同质化等瓶颈的现

状下，智慧餐厅正成为争取曝光度并吸引年轻人“打

卡”的玩法。除了海底捞全球首家智慧火锅餐厅近日

在北京中骏世界城营业之外，连锁快餐德克士、老字

号五芳斋、庆丰包子铺也都先后布局。这一被寄予厚

望的新生事物背后，隐藏着餐企对门店体验、服务质

量、资金投入和模式复制可能性的诸多考量与博弈。

重资产布局下的智慧餐厅能否解决行业顽疾并长期

留客复购，都需要在细节上下功夫。

体验：
智能化背后的引流困境

随着餐企对消费数据愈发重视，融合了移动互

联网和大数据功能的智能餐厅吸引更多餐企入局。

餐企也希望带来曝光度破解流量瓶颈。

海底捞智慧餐厅营业首日，北京商报记者在现

场看到，智慧餐厅在等位、点餐、配菜、传菜等步骤融

入了智能理念，智慧餐厅入口设计了类似影院式的

等位区，餐区则以360度环绕立体投影打破传统装修

模式。除场景化应用，配餐、传菜等环节也是此次海底

捞智慧餐厅升级的重点。餐厅推出千人千味配锅机，

每个消费者可以私人订制专属口味锅底。餐厅配菜

间由机械臂自动完成菜品的入库、上菜，实现“无人

化”操作。记者从现场了解到，餐厅营业首日早上9点

就有消费者前往排号，不少已开始预约其他营业日

的餐位。

在餐饮门店流量的争抢上，已有不少企业尝试

智能化玩法。但与海底捞智慧餐厅不同的是，目前市

场上的智能餐厅多在前厅服务环节进行升级。如德

克士于2017年推出的首家无人智慧餐厅，主打“无人

自助式”体验服务，通过微信点餐、下单、支付后自助

取餐；前不久，老字号餐饮品牌庆丰包子铺首个无人

智慧餐厅落户雄安，点餐台设计成智能自助点餐机，

消费者通过选择菜品扫码支付，以机打单完成取餐；

盒马的机器人餐厅则已实现远程线上下单选座、机

器人送餐等环节。

对于升级智能餐厅产生的效果，老字号品牌五

芳斋与阿里口碑在杭州开出的首家无人智慧餐厅给

出了具体数据。该门店首月营业额涨幅40%，营业额

同比增长超40%，每笔单价增长14.5%。这组数据也

成为餐饮同行对智慧餐厅引流效果的对标参考。

在餐企看来，智能餐厅的科技化应用能吸引消

费者前来“打卡”，让企业保持较高的曝光度，成为餐

厅的引流“神器”。但随着智能餐厅越来越多，不少消

费者也认为，这类餐厅虽有较好的就餐体验，但菜品

并未有本质提升，类似于网红餐厅的运营手法在褪

去智能的“噱头”后吸引力不高。

服务：
效率与质量难以兼顾

从目前的餐饮市场来看，智慧餐厅除了采用智

能系统替代点餐员、收银员外，无人餐厅、智能炒菜

机、智能售饭机等模式也都包含“智慧”理念。尤其是

近两年，随着“无人”理念的兴起，“无人餐厅”如雨后

春笋般涌现。这也在业内引起广泛热议，智能化发展

代表了餐饮业未来的发展方向，但同时也被认为“噱

头”大于实用。

业内观点认为，以“无人餐厅”为发展模式的智慧

餐厅还处于“新鲜期”，受众大多为年轻、追求炫酷的

消费者，猎奇心理会让餐厅短时间内受到欢迎。但从

长期发展看，若无法让消费者感受到“人情味”，售卖

的产品也无法做到差异性，这一概念对消费者的吸

引力会逐渐减弱。事实上，带给消费者更好的美食、更

便利的服务，始终是餐饮业生存发展的根本。

中国食品产业评论员朱丹蓬认为，新生代消费

者对新生事物的喜好逐渐加深，让“无人餐厅”有一定

的发展前景，但这种模式只是传统餐厅的升级版，并

不能取代原有的餐饮模式。“无人餐厅”想要长时间保

持新鲜感，需要在产品、服务等多方面下功夫。

有业内人士指出，餐饮作为服务行业，顾客在就

餐过程中的交流、反馈，为餐饮企业发展提供了重要

帮助，而追求效率的智能餐厅在这些方面还有较大

的提升空间。如何权衡效率与服务之间的关系，带给

顾客更好的消费体验，保证产品的质量与水平，将是

未来需要解决的课题。

成本：
重资产布局的隐忧

虽然此次海底捞智慧餐厅引发较大关注，但海

底捞为此也付出了“沉重的代价”。据多家媒体报道，

海底捞智慧餐厅的造价超过1亿元，这也让不少企业

望而却步。对于海底捞“智慧餐厅”这一步棋，业内人

士也各持不同看法。

有业内人士就表示，1亿元的造价虽然不菲，但

对于海底捞来说其实并非难事。尤其正值海底捞刚

刚上市之期，此类布局让投资者看到了企业更多的

可能性，也一定程度上加强了食安的品控。海底捞作

为中国餐饮的领先品牌，已基本完成了全产业链的

布局，发力科技能让企业获得更高上限，这对中国餐

饮业的发展也能产生一定的积极作用。

不过，也有不看好的声音表示，后厨智能化应用

并不能完全杜绝食安隐患，餐饮的本质在于品质、服

务和性价比，过于夸张的科技应用有喧宾夺主的嫌

疑。重金购买的仪器设备虽然降低了人力成本，但设

备在日常使用中仍存在不确定性，维护费用也将是

不小的支出。

两年前，智能机器人餐厅一度盛行，不少餐企跟

风试水，投入颇多，但没过多久剧情就出现了反转，由

于机器设备功能使用有限，维修成本较高，极易出现

不可控因素，并且消费者的猎奇心理只是暂时的，当

餐厅的“噱头”不再吸引消费者时，菜品、服务仍是消

费者选择餐厅的首选因素，因此不少企业又抛弃了

机器人将餐厅恢复如初。智能炒菜机也是近两年逐

渐兴起智能化应用之一，刚出现时曾被视为厨师的

“天敌”，但从目前的发展来看，因为饱受“口味差”的

质疑，这一应用如今也仅是小范围布局。

朱丹蓬认为，从产业端发展来看，当前越来越多

年轻人不愿意从事服务行业，如何保证人力资源的

素质以及标准化、流程化的业务水平是企业需要面临

的难题。从消费端来看，差异化的餐厅设计与布局能

够吸引年轻消费者“打卡”，加深企业与消费者之间的

黏性。但企业这方面的布局需要考量自身的资金、硬

件、供应链等综合能力。

模式：
输出B端谋利

事实上，从早期的电脑收银、点菜宝到后来的互

联网营销、智能餐饮系统的涌现再到现在的无人餐

厅、智能餐厅概念的兴起，智能餐饮的发展也在一步

步实验中得到完善，并谋求发展。当前的大数据、人工

智能等技术的完善，给了无人餐厅、智能餐厅数据和

技术上的支撑，此时海底捞布局智慧餐厅，也符合品

牌的市场定位与战略规划。

从海底捞近十年的发展来看，在外界普遍模仿海

底捞服务的同时，海底捞就已经开始利用科技升级进

行布局。早在2015年开设的线下互联网体验店现在

已是不少门店的“蓝本”。反观海底捞产业端的布局，

旗下的颐海国际、蜀海、蜀韵东方等公司都是在服务

海底捞品牌的基础上，面向B端市场并获得良好的收

益。由此，不难想象海底捞智能餐厅的布局，或面向智

能餐厅风口下B端市场。

除了海底捞，互联网智能餐厅人人湘的创始人刘

正在开出首家“未来餐厅”后，退出管理团队发力智能

餐饮系统业务，作为餐饮服务商向B端开放智能SaaS

系统。

不过，以餐饮行业产品非标准化的特点来看，智

慧餐厅的B端布局也并非易事。有业内人士分析指

出，目前虽然智慧餐厅线下门店的信息化程度相比

之前有很大提升，但仍欠完善，很多运营中的细节还

不到位。同时，中国餐厅业态划分细致，不同品类的餐

饮品牌对智能餐厅的需求不同，多样的个性化需求也

加大了智能系统的研发难度，通用的智能模板能否满

足企业也有待观察。除此之外，餐企升级智慧门店后，

消费者会希望从餐厅得到更好的服务、就餐体验，但

当智能系统不能满足这些高期待时，消费者的舆论

将对餐厅产生较大压力。

北京商报记者 王晓然 赵超越/文 CFP/图

北京商报讯（记者 王晓然 王维祎）记者近日了解
到，快消品B2B平台中商惠民（北京）电子商务有限公

司（以下简称“中商惠民”）上线惠购Go。目前，惠购Go

以拼团购物的方式向用户提供商品，且目前并不面向

C端销售，只允许企业用户下单。

据悉，惠购Go以微信小程序为载体，目前已覆盖

北京、杭州、广州、厦门、郑州等20个一二线城市。惠购

Go销售的商品包括粮油、日化、食品、办公用品等，多

数商品均以一盒、一桶为单位起订。其中，一款福临门

1.8L五谷调和油标记原价为25.9元，惠购Go的拼团购

买价为21元。天猫超市该商品售价为22.9元，和其他

线上渠道相比，惠购Go的商品价格并不具明显优势。

尽管商品的拼团销售价较原价相对较低，但惠购

Go规定，用户的拼单价必须达到一定数额平台才会

发货。拼团规则显示，每天收单时全部订单总价大于

300元成团，不成团时，系统自动退款。不过，惠购Go

已经成团的订单暂不支持自助退货。

北京商报记者致电中商惠民了解到，惠购Go目

前不支持个人消费者注册、下单，暂时只有从中商惠

民进货的企业用户才能在该平台下单订货。中商惠民

接线客服人员表示，订货用户也需要在惠购Go平台

注册企业账号，同时平台目前只接受覆盖服务区域内

“团长”组织会员用户进行订货，而这并非通常意义上

的“拼团”功能。

实际上，除了在用户进货渠道上进行试水，中商

惠民也在布局C端销售渠道，切入社区销售市场。相

关资料显示，中商惠民建立的“嗨家便利”连锁便利

店目前已在北京和杭州开设了60多家门店，多以加

盟店为主。除了常规销售商品的功能之外，“嗨家便

利”便利店还搭载了水电煤气基础缴费、快递代收发

等便民业务。

成人超重率达三成 养生保健现年轻化

北京商报讯（记者 王晓然 于桂桂）目前我国居民
营养状况大幅提升，营养不良状况明显得到改善，但

营养过剩问题愈发凸显。10月29日，“一带一路”食品

产业国际峰会在京举行期间发布了《2018中国食品营

养与健康发展趋势报告》（以下简称“报告”），内容显

示我国成人超重率达到30.1%，成人肥胖率为11.9%。

本次峰会是“一带一路国际商协会大会”的食品

行业分论坛，由人民网、环球时报、中国食品报主办，

中国食品报网承办。报告指出，发展食品健康产业已

成为国标共识，并预计2020年将达到10万亿元规模，

成为推动经济发展的新引擎。报告显示，随着老龄化

相关问题显现，人们对于食品健康的需求不断增加。

根据国家卫健委统计，通过健康知识、健康能力等方

面对中国人的健康素养进行监测，每100人中只有6.8

人具备基本的健康素养，预计在2020年提升至20%，

因此食品健康产业具有良好的发展空间。

由于国人对健康食品的需求提升，且食品健康品

的消费呈现年轻化趋势，食品健康行业将成为推动经

济发展的新引擎。报告称，品质、品味和品格将是未来

消费的主要发展方向，而营养健康将成为食品消费的

主题。根据报告的一项调查显示，在上海年轻高收入

居民的饮食消费结构中，零食类占比逐年减少，更加

健康的水产肉类及蔬果持续增长，养生保健品的消费

受众呈现年轻化趋势，随着“80后”、“90后”和中产阶

级的崛起，我国的食品健康产业规模逐年上升，逐渐

成为中国经济发展的驱动力。

农业农村部农产品加工业专家委员会专家委

员韩志辉表示，食品健康产业已成为全球经济中唯

一“不缩水”的行业，在互联网的大背景下，食品健

康产业的未来在于科技和研发，用科技进步解决人

的健康。

*ST皇台退市危机再加剧

北京商报讯（记者 刘一博 许伟）10月29日，甘肃
皇台酒业股份有限公司（以下简称“*ST皇台”）发布
的三季度财报显示，前三季度实现营业收入950.39

万元，同比减少76.61%；归属于上市公司股东净利润

为-4190.83万元，虽有增长，但仍为负值。与不久前

披露的前三季度业绩预告相比，2018年1-9月净利

润实际亏损幅度更大。

针对业绩大幅下滑的情况，*ST皇台在公告中指
出，主要原因为丢失的大宗成品酒在本地市场上低价

销售，造成出厂价与市场价格倒挂的影响尚未消除，

而老产品的销售没有起色，销售严重萎缩，且公司研

发的新产品尚未上市。北京商报记者尝试就业绩问题

与发展规划等与*ST皇台方面进行沟通，截至发稿
时，尚未取得联系。

值得一提的是，在今年的半年报中，*ST皇台曾
明确表明，接下来，将斩断一切低价销售行为，并逐步

建立起线上线下营销体系，改变以往只做线下销售，

不注重线上的做法，要放眼全国市场，采取新的营销

模式。然而将近3个月过去，*ST皇台依然难以应对销
售萎靡的颓势。为了缓解公司业务危机，*ST皇台在
销售端采取了一些措施，包括降低营业成本、减少宣

传费用等。不过，从目前的营业额来看收效微弱。

“屋漏偏逢连夜雨”，北京商报记者注意到，不仅

营收情况不佳，*ST皇台的负债金额也有增无减。最
新公告披露，目前*ST皇台的负债总额已超4.19亿元，
远超营业收入。由于巨额负债，*ST皇台面临着不小
的资金压力。对此，*ST皇台在公告中指出，由于流动
负债远大于流动资产，自我偿债能力薄弱，同时外部

融资失信严重，未来，公司将面临过大资金缺口和高

额利息费用的风险挑战。

海底捞智慧餐厅在等位、点餐、配菜、传菜等步骤融入了智能理念


