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新零售走不通？盒马绕路菜市场

京东突围战

零售新物种开始了新一轮的“试错”。近日，北

京商报记者走访发现，继3月落地上海后，盒马菜

市在京首店也已开业，由盒马鲜生红莲店改装而

成。将餐厅和海鲜市场搬进超市的盒马，如今又尝

试引入更为刚需的菜市场，并为此挤压了昔日助

力盒马成为网红的餐饮面积。菜市场成为巨头和

小辈们相互撕扯的新竞争点，晚入局的盒马不仅

要从传统商超中虎口夺食，还要提防美团、饿了么

等外卖平台的侧面进攻，已然从风口制造者变成

了风口追赶者。

盒马菜市进京
在经过一个月的闭店整修后，盒马鲜生红莲

店已经以盒马菜市的形象于近日重新亮相。这是

盒马菜市在北京的首家门店，商品结构和陈列与

原盒马鲜生相比都有不小改变。不过，作为盒马为

更贴近消费者所尝试的新业态，盒马菜市尚处于

摸索阶段，目前来看散买菜的占比仍较低，整体似

乎处于高端与平价之间的“游离”地带。

对比盒马菜市与盒马鲜生门店，细微变化也

能透露盒马调改的方向。北京商报记者在盒马菜

市红莲店看到，盒马菜市增加了很多散卖产品，在

门店入口处增加了类似集市档口的开放型摊位。

开放型摊位售卖散称的黄瓜、土豆等日常蔬菜水

果，其售价比已经包装好的蔬菜水果更低。

与此同时，结合北京人的口味习惯，盒马菜市

也调整了糕点、休闲食品的结构和陈列，将进口食

品往门店内部调整，将散称的各种国产糕点、豆干

类食品置于明显位置，陈列更趋向于传统大卖场、

超市的形式。而在门店布局方面，海鲜水产的位置

仍保留，不过盒马菜市缩减了现场餐饮区的面积。

盒马菜市成为盒马试图贴近北京市场的表

现。去年11月，盒马鲜生创始人侯毅曾在公开演讲

中坦承，进入北京一年多的时间，盒马鲜生对北京

市场还不太适应，北京消费者跟上海完全不同，盒

马鲜生在北京的烟火气还不够，盒马接下来也会

继续研究在北京怎么更本土化、更接地气，而不是

一味高档化。

据了解，红莲店是目前唯一一家由盒马鲜生

老店改造成盒马菜市的门店，今年盒马各业态在

北京计划覆盖五环内一半以上面积。

收紧战线
尽管早早占据了新零售的桥头堡位置，但盒

马还是在原本攻城略地的节奏下突然收紧了阵

脚。关于盒马此前所主张的包装食品的市场接受

度、大海鲜品类的生命力、零售叠加餐饮的必要

性、即时配送的高成本等问题，侯毅曾在年初提出

了疑问与反思。反映在盒马鲜生这一业态身上，尽

管原有模式并未完全被推翻，但菜市、前置仓等业

态的尝试却也意味着新的出路找寻。

以大海鲜、现场餐饮吸引众多眼球，主打精致

预包装生鲜产品、线上即时送达，盒马鲜生一落地

便在过去商超卖场的传统模式之上独辟蹊径，迅

速成为“网红”。但热闹劲儿过去后，也同样面临着

人气下滑、竞争分流、成本承压。于是我们看到盒

马菜市的很多调改开始不再那么坚持新零售一开

始主导的一些做法，而重新回归传统。比如，重新

设置传统菜市场与商超散卖称重的蔬果、糕点形

式，设立符合北京消费者口味的主食厨房，将现场

用餐区域缩小甚至去掉，进口食品陈列后移等。

新零售踩坑后开始重新考量传统零售模式的

某些合理之处，但回归之路却未必简单，很容易落

入“定位不明确”的境地。北京商报记者在盒马菜

市红莲店看到，目前，红莲店的散卖菜占比并不

高，仅有一个摊位，约十余种产品，售价相对较高

的包装蔬果仍为主力，线上配送的也全部都是包

装蔬果，商品价格总体还是要高于传统卖场，散卖

菜似乎只是原有菜品的一个补充。但是散卖菜摊

位前因为停留称重时间变长，又使得空间稍显混

乱，烟火气取代了高端感。看起来盒马菜市似乎在

高端与亲民之间尚未做出明确选择。对于盒马菜

市的定位和规划，盒马相关负责人并未做出具体

回复，仅表示盒马菜市业态尚处于试验期。

零售业专家胡春才表示，由于盒马菜市这一

业态尚处于测试期，因此暂时不能按照成熟模式

的标准去看待，它的商品结构和组合都还有很多

种调改可能，即使现在是“四不像”状态也无可厚

非。不过，无论是新零售还是传统零售，究其根本

都是解决老百姓一日三餐的吃喝问题。盒马鲜生

过去给人的印象是定位高端，但是要想面对更广

泛的大众市场，对于中低端客群的解决方案则还

没有找到好的切入点，显然还需要进一步摸索。

造风者变追风者
从高端海鲜、人气火爆的餐饮堂食，再到如今

的前置仓、菜市场，盒马一直处在风口之中，不同

的是从风口制造者变成了风口追逐者。胡春才表

示，按照盒马鲜生过去定位的话所覆盖的人群相

对有限，要面对二三线市场、一线城市郊区市场

等，不可能存在一种模式通吃的万金油店型，而面

对美团、饿了么对菜市场领域的挖掘，每日优鲜、

叮咚买菜、谊品生鲜等各新业态的竞争分流，盒马

也“以一不敌百”。

新零售风口转换背后始终围绕着“如何聚拢

流量”的诉求，而在超市、百货之后，菜市场业态显

然已成为新的流量攫取点。相关数据显示，我国生

鲜交易规模逐年增长，其中传统农贸市场依然是

居民购买生鲜的主要渠道，占比约73%，超市渠道

仅占比22%，为第二大渠道。

围绕菜市场业态，目前已有互联网巨头主导

的饿了么买菜、美团买菜，又涌现出菜老包、淘菜

猫等菜市场代运营商。菜市场一直以来给人留下

的“新鲜、低价”的回忆点也成为生鲜经营者聚流

的利器，每日优鲜在不久前也推出了“优鲜菜场”

界面，利用菜市场便宜的卖点，推出价格为0.99元

的蔬菜吸引流量驻足。

不过菜市场模式也存在不少运营难点。胡春

才表示，传统菜市场模式以经营散卖菜为主，散卖

菜与包装、称重好的蔬菜水果相比，最突出的问题

便是损耗大，成本相对较高，而如果将这一部分损

耗成本加在菜价上的话，又会导致定价较高，对消

费者吸引力有限。对于生鲜品类来说，谋求成本与

盈利之间的平衡非常困难，因此大家也都在寻找

生鲜引流后的增值价值，但目前来看都还处于探

索阶段，并没有很好的解决方案。

北京商报记者 王晓然 徐天悦

永和豆浆被曝员工用手搅拌豆浆
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喜忧参半或许是京东当前现状的

写照。5月10日，京东发布2019财年一

季度财报，既迎接着利润远超预期的

掌声与鲜花，也有因商品交易总额

（GMV）不再示人带来的质疑与困恼。

这份喜悦与伤痛裹挟下，京东努力地

为现有的物流护城河添砖加瓦，迫切

成立新子公司“京东健康”，甚至“无

意”中释放了与腾讯成功续签的信号。

对于前有大军压境、后有追兵的京东

来讲，如何不被包抄并发挥既有兵力

的优势显得尤为必要。

冲散阴霾
经历了长达8个月的苦闷与彷徨

后，京东新一季财报或许能带来些许

安慰。大手笔调整架构的京东在变革

前夜，发布了一份让资本市场颇为看

好的一季度财报。京东2019年一季度

净营收1211亿元，同比增长20.9%；净

服务收入为124亿元，同比增长44%。

但相较于2018年一季度，上述两项数

据的增速有所放缓。京东预计，2019年

二季度净营收介于1450亿-1500亿元

之间，同比增长约为19%-23%之间。

营收整体向好外，京东净利润的

成绩单也可圈可点。根据财报数据，京

东净利润73亿元，去年同期为15亿元，

同比增长386.7%。值得注意的是，2019

财年一季度，京东毛利润同比增长

28%，毛利率达15%，超市场预期的

14.6%。利润带来的喜悦的确冲淡了此

前的阴霾。在财报发布后的电话会议

中，京东集团董事局主席兼首席执行

官刘强东与CFO黄宣德同时表示，该

季度的净利润略高一些，投资步伐也

不会停止。刘强东强调，京东会在开拓

新的业务模式上进行更多的投资，并

在技术方面进行持续的投资。

“这个季度的财报表现再一次证

明了京东强大的盈利能力。”黄宣德解

释称，京东会调整下个季度的利润指

引，鉴于一季度的财报表现良好，会把

营收的一部分用于投资二季度的促销

季。“京东的利润率会继续呈同比上升

趋势，产生优异的投资回报。通过不断

投资，才能够获得更为稳定的增长。”

取消GMV
业绩获得资本市场认可之外，质

疑声音也不断涌现。本次财报中，京东

没有披露GMV数据。尽管2018年度财

报公布后的电话会议中，京东已经明

确表示从下一季将不再公布GMV数

据，然而“消失”的数据依旧让市场有

些不适应。外加京东此前多次调整

GMV统计口径，两项举动让质疑声音

不断涌动。

一位不愿具名的投资者透露，

GMV不是电商的营收，投资者和分析

师关注GMV是借此分析该企业与竞

争对手之间的差距，但由于各企业对

GMV的定义不同，不具有横向可比

性。相较于此，实际销售额和客户转化

率的数据更实际。

京东悄然取消GMV前，阿里也有

过同样的操作。2015年，阿里财报开始

淡化GMV概念，不再披露季度数据，

只给年度总数字。彼时，阿里给出的说

法是，能更清楚地反映阿里业务的成

长性。2016年11月，阿里发布2017财年

二季度财报时，便不再披露GMV。在

此前的投资者会上，阿里巴巴董事局

主席马云表示：“在我们心里，我们知

道这不是真正的唯一衡量标准。”

实际上，无论是京东还是阿里，即

便GMV数据可以漂亮地增长，但增幅

放缓是不争的事实，电商企业的市场

占有率越发有限，企业自然要转移关

注点。在中国社会科学院信息化研究

中心秘书长、《互联网周刊》主编姜奇

平看来，这与互联网企业提及的打破

场景壁垒、线上线下融合等转型相关，

消费场景互通后，交易流量也会存在

分流。另外，国内C端电商消费规模已

十分可观，而电商平台想要寻求增长，

则要向B端迈进、产业化转型，重视平

台价值输出。

显然，与漂亮的数据相比，在流量

日渐匮乏、拉新成本高涨的当下，电商

企业更强调用户价值，尽可能挖掘单

客的增长空间。用户数趋于稳定，且活

跃用户数重回增长轨道增加了资本市

场对京东的期待值。截至2019年3月31

日，京东过去12个月的活跃用户数为

3.105亿。但与2018年12月31日前12个

月共3.053亿的活跃用户数相比，仅微

涨520万，且低于峰值时的3.14亿活跃

用户数。2018年四季度，京东年度活跃

用户数下跌状况得以刹车，季度活跃

用户数同比增长20%。2019年一季度，

京东的季度活跃用户数同比增长15%。

腾讯撑腰
在挖掘消费者的增量空间以及外

部商家的潜力的同时，京东在尽可能

地结识更多的盟友。京东在本季度财

报中首次出现了与腾讯的战略合作，

计划在未来三年内，向腾讯发行价值

超过2.5亿美元股票。

根据协议，腾讯将继续在其微信

平台为京东提供位置突出的一级和二

级入口，为京东带来流量支持。双方将

继续在社交媒体服务、广告采买和会

员服务等一系列领域展开合作。京东

借此触达更广泛的用户群体并不断扩

大京东在移动电商市场上的份额。

至此，京东与腾讯一直悬而未决

的“续签”有了名正言顺的开始，京东

在后者的微信入口得以保留。早在今

年4月，京东曾坦言，如果与腾讯在微

信入口的合作发生调整，一定程度上

会对京东产生影响。彼时，双方的合作

期限进入倒计时，正为新一轮的“续

签”进行协商。2014年，京东与腾讯签

订了战略合作协议，京东获得了微信

和QQ的一级入口，时效为五年。

虽然双方形成战线已有五年，但

合作着实收效甚微。姜奇平解释称，京

东与腾讯合作后的预期状态应该是

“社交+电商”模式，但当下的效果却并

不理想，京东的社交转变不明显。腾讯

具备社交流量优势，缺乏电商基因，与

京东的合作属于把“电商包袱”甩给京

东，“从合作初衷来看，双方属于被动

合作，不是强强联合，而是扬长避短”。

京东与腾讯合作效果细微如丝，也源

于两家企业的基因差别大。京东用时

间做出电商品牌、物流优势，如果想要

进一步挖掘双方的合作潜力，则需要

向产业互联网方向转型。

如今的京东早已经懂得了“不把

鸡蛋放到同一个篮子”的道理，为此成

立第四个子集团“京东健康”。京东日

前宣布将整合旗下医药零售、医药批

发、互联网医疗、健康城市等业务板

块，成立“京东健康”。据悉，京东健康

融资总额预计超过10亿美元，占京东

健康完全稀释后的股份比例超过

14.5%，融资完成后，京东仍将是京东

健康的控股股东。

北京商报记者 王晓然 赵述评 王维祎

北京商报讯（记者 郭诗卉 郭缤璐）5月12日，网友
爆料浙江义乌一家永和豆浆的员工直接用手臂搅拌

豆浆一事引发热议。视频显示，一名身穿黄色上衣的

工作人员正在用手臂搅拌桶内的豆浆，只见整个手臂

都伸进桶内，搅拌过程中还有豆浆从桶内溢出。据了

解，目前该店已被相关部门查封，案件正在进一步处

理中。对此，北京商报记者尝试联系永和食品集团询

问该事件相关问题，但电话一直无人接听。

实际上，这并非永和豆浆首次登上食安问题“黑

榜”。在今年3月，山东省市场监管局发布今年第10期

食品抽检结果，其中高密市永和豆浆朝阳店使用的菜

碟中大肠菌群项目不合格。另外，2017年11月，福建省

食品药品监督管理局发布食品监督抽检不合格产品

信息表，其中标示为陕西永和食品发展有限公司2017

年4月26日生产的经典原味豆浆粉，蛋白质不合格。

今年以来的“辣条门”、“鸡毛门”、勺子掏下水道

等食品安全问题频繁出现，把食品安全问题再次推到

风口浪尖上，而其背后折射出的是食品从业人员管理

的“漏洞”。

北京商报记者在今年4月的餐饮服务食品安全监

管工作座谈会上了解到，部分餐饮单位甚至一些大的

品牌连锁餐饮企业仍然存在从业人员健康管理等制

度执行不到位、加工操作行为不规范、后厨加工区卫

生状况差、餐具清洗消毒不彻底等问题。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，食品安全频发

与餐饮行业质量内控体系执行不到位有关，虽然企业

在食品安全方面都制定出严格的规章制度，但是在管

理监督、考核、处罚等方面存在太多纰漏。近三年来中

国的餐饮行业进入了高速发展期，在其背后更多的是

各种矛盾的丛生，其中餐饮业尤为突出。质量与速度、

扩张与员工培训、产业的火爆与食品安全等矛盾已经

成为中国餐饮行业的通病，也是严重制约整个中国餐

饮行业进一步升级以及创新的重要问题。

对此，朱丹蓬进一步表示，结合当前餐饮行业食

品安全频发的现象，企业应在从业人员综合素质方面

进一步提升，加大食品安全知识的培训和宣传。同时，

国家要加大加快加重对于食品安全的处罚力度。

五粮液2019年营收目标500亿元

北京商报讯（记者 刘一博 许伟）5月10日，五粮液
股份有限公司（以下简称“五粮液”）召开2018年度股

东大会。会上，五粮液方面透露，今年五粮液的经营目

标是预计实现营业总收入500亿元，保持25%左右增

长。同时，实现利润大幅度再提升。

据悉，2018年，五粮液实现营业收入400.3亿元，

同比增长32.61%；净利润140.39亿元，同比增长

39.19%；归属于上市公司股东的净利润133.84亿元，

同比增长38.36%；公司总资产860.94亿元，同比增长

21.39%。

五粮液集团公司总经理，股份有限公司党委副书

记、董事长刘中国表示，在宏观经济形势持续向好的

背景之下，白酒行业进入以结构性繁荣为特征的新一

轮发展的长周期，市场份额加速向优势品牌、优质产

能集中。因此，未来，五粮液要持续优化市值管理，加

大分红，提升资本市场预期和投资者信心。

值得一提的是，截至2018年7月6日，五粮液完成

了2017年度利润分配方案的实施工作，共分派现金

50.46亿元，现金分红额占当年归属于上市公司股东

净利润的比例超过50%。2018年五粮液拟分派现金

65.99亿元，较2017年增加15.53亿元，增幅高达

30.77%。

北京商报记者梳理发现，自1998年上市至今，五

粮液已累计实施7次送红股、16次现金分红共244亿

元，是上市以来募集资金总额的6.4倍。

另外，刘中国表示，未来，五粮液将继续以“塑品

牌、优构架、增信心、扬文化”为核心主题，同时推进

五粮液主品牌“1+3”和系列酒“4+4”的规划布局，系

统规划五粮液全系品牌的顶层设计，以增强产品竞

争力。

红桥市场开“冰雪”非遗展

北京商报讯（记者 王晓然 王维祎）博得各国政要
夫人青睐的红桥市场，在努力吸引本地年轻人关注。5

月11日，时值冬奥会倒计时1000天，红桥市场的冰雪

主题非遗馆正式开馆，用非遗链接新年轻文化消费。

接下来，红桥市场将继续重点打造非遗项目。

北京商报记者了解到，在冰雪主题非遗馆开馆仪

式上，有十余件“冰雪+非遗”系列产品。产品中加入冰

雪、冬奥、冰雪运动等创意元素，年轻化设计吸引不少

年轻人看展。

冰雪主题非遗馆亮相是红桥市场非遗战略的一

部分。在开馆仪式当日，红桥市场和北京京城非遗人

才创新发展联盟现场签订合作协议，加码非遗转型。

北京商报记者走访红桥市场时发现，红桥市场三层

“守艺巷·1979”除了引入冰雪主题非遗馆以外，还提

供现场制作、DIY的互动体验，其中包括扎风筝、鼻烟

壶、制作扇子等。

据红桥市场党支部书记宗永霞介绍，目前红桥

“守艺巷·1979”聚集了非遗技艺传承人与红桥工艺品

商家对接后的非遗精品，有中国扇、鼻烟壶、京绣、景

泰蓝、脸谱、雕漆、紫砂壶等品类，并定期开设由大师

亲临授课的大师体验互动课程。

此外，红桥市场开办了“红桥大师讲堂”和“红桥

首饰攻略”等系列活动，邀请各类非物质文化遗产传

承人、中国工艺美术大师、珠宝设计师进行公益体验

讲座活动，旨在吸引专业院校学生、非遗爱好者、珠宝

爱好者和社会大众的参加。

2019Q1净营收1211亿元，增速20.9%

2018Q4净营收1348亿元，增速22.4%

2018Q3净营收1048亿元，增速25.1%

2018Q2净营收1223亿元，增速31.2%

2018Q1净营收1001亿元，增速33.1%

>>�京东营业收入变化


