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点将本地电商 明年北京商业最全“剧透”
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北京商业的政策走向，关乎

每一位消费者的选择以及众多商

业企业的转型效果。12月28日，由

北京市商务局指导，北京日报报

业集团与北京市商业联合会共同

主办，北京商报社承办的2022北

京商业品牌大会暨2021年度（第

十七届）北京十大商业品牌揭晓

活动在云端举行。直播中，北京市

商务局副局长郭文杰在接受《北

京商报》专访时，总结了2021年北

京商业新成果，并且“剧透”了

2022年北京商业新趋势。

北京商报讯（记者刘卓澜）作为2022北京商业品

牌大会暨2021年度（第十七届）北京十大商业品牌揭

晓活动的重要内容，《2021北京商业发展蓝皮书》（以

下简称《蓝皮书》）也正式出炉。

今年的蓝皮书以“开启数字新生活”为主题，对九

大行业及七家企业进行了详细分析，从多角度、多业

态来呈现数字经济带来的新活力。

眼下，北京商业的数字化可以用便捷、提速、增收

和温度四个关键词来形容。根据《蓝皮书》调查内容显

示，90%的商场借助了数字手段，智慧停车、扫码支付

已成为商场标配；在物流行业，今年的快递量有望突

破1000亿件，头部快递企业的自动化投入已经十分成

熟；在家居行业，数字化进程的加快，可以让消费者足

不出户一站式搞定装修。

不过，虽然数字化已经普及，但部分行业仍需找准

新方向。《蓝皮书》显示，物流和电商行业的数字化发展

十分迅速，也拉动了消费的增长，但实际上，实体商业

的数字化还有很大的进步空间。调查显示，大部分线下

餐企和商超采用的多为第三方数字化平台，数字化的

程度不够深入，容易对企业造成信息落后现象。

同时，家政行业和老字号在数字化的发展上更具

前景。据悉，北京有6000多个社区已经覆盖了消费、供

给、便利性等维度动态监测，通过大数据分析来拉动

生活服务业的转型升级。此外，约七成的北京老字号

已实现触网销售，约五成的北京老字号企业开通线上

直播并取得成效。

此外，《蓝皮书》中还涵盖了众多企业一把手和行

业专家对数字化的解读。报告中指出，经济加速发展

之下，数字化成为了企业刺激消费的有利推手。企业

发力数字化对于自身业务能够找到新的发力点，并且

数字化比重仍在不断提升。

值得注意的是，历届的北京商业高峰论坛都会邀

请众多商业大咖，对年度商业发展新趋势展开思想碰

撞与观点争鸣。与往年不同的是，本届活动在延续高

峰论坛的基础上，创新性地推出了“金鼎茶话会”的全

新IP。

数字驱动企业转型

《2021北京商业发展蓝皮书》发布

·论坛亮点·

2021年，北京消费市场取得可喜成绩。郭文杰表

示，北京消费规模不断扩大，预计2021年社零额将达

1.5万亿元，较2020年实现两位数增长，同时消费规模

恢复至2019年疫情前水平。

北京社零额增长离不开商品、服务的优化。2021

年，北京的16家商场完成了升级改造，22个商圈完成

了提质升级。国贸商圈、三里屯商圈国际化水平在不

断提高，SKP单店的销售规模将突破200亿元。环球影

城落地开业，带动了外来消费超过15%，国际化品牌

也在加速集聚。前三季度落地了696家首店，其中国际

化品牌超过了100家。

同时，北京市开展了生活性服务业数字化升级行

动，依托美团建立数字化体系，提升餐饮商户数字化

运营能力。大数据显示，升级行动开展以来，近6000家

商户单周交易额较升级行动开始前增长了近25%。在

生活服务业网点数字化方面，发布生活服务业网点动

态地图，对全市线上基本便民商业网点和6000多个社

区（村），从消费、供给、便利性等维度动态监测，可以

更精细地规划全市便民生活服务业务。

郭文杰指出，数字经济是北京的优势，也是北京

的未来，未来将牢牢地把握北京建设国际消费中心城

市的重要机遇，全力实施国际消费中心城市、数字消

费创新引领行动，整合新基建、新场景、新供给、新生

态等关键要素，全力构建数字加消费的新范本，为总

消费提升持续赋能。

1.5万亿

北京社零额恢复至疫情前水平

9万个网点

织密便民商业网

疫情防控常态化背景下，消费回归社区，北京

的便民商业设施不断完善。郭文杰指出，北京便民

商业网点保有量已经达到了9万个。百万人拥有连

锁便利店（社区超市）现在已经从去年的282个提升

到了今年的310个，市民的生活方便性、便利性得到

了满足。

北京的便利消费短板正在补齐。中国连锁经营协

会发布的“2021中国城市便利店发展指数”指出，截至

2020年，北京已连续三年跻身“便利店数量增长率”排

行榜的前三位。其中，北京在2019年以21.62%的增长

率排名第二，仅次于西安。

通过近几年的发展，北京已不再是大家眼中的

“便利店荒漠”。这背后，又与新型便利连锁企业在北

京的积极布局密切相关。以便利蜂为例，通过查询便

利蜂App“查找门店”里的公开信息，便利蜂在北京的

门店数已接近1000家。根据公开资料，便利蜂于2017

年在北京线下开出第一家店。截至目前，便利蜂已逐

步在全国20多座城市拓展并开设了超2000家门店。

对于商业企业来说，既是优化服务体验的商机，

也是开拓社区业务的商机。京东旗下七鲜超市总裁郑

锋表示，未来，七鲜门店将主要扎根在京津冀和大湾

区两大区域，并重点开展供应链建设、效率提升和团

队能力提升等重点举措。在北京地区，稳健节奏加快

开业步伐，争取成为北京市民最喜爱的生鲜美食全渠

道超市。

“千、百、十”计划

鼓励本地电商企业成长

背靠巨大的消费市场，北京成为不少电商平台争

相布局的“要地”，北京也将培育本地电商平台。郭文

杰指出，今年1-10月，北京的网上零售额约为4128亿

元，同比增长了22.8%，高于全国8.2个百分点，占社零

总额比重达到了34.5%，占比创历史新高。网上零售已

经成为拉动北京消费增长的新动力。

郭文杰表示，北京市将从增量、扩基、培新三个方

面着力，进一步加快“互联网+流通”体系建设，推动北

京市传统零售企业布局线上线下全场景，实现全业态

联动，使网上零售额进一步增长。同时，2022年，北京将

再培育2-3家千亿级的电商企业，培育3-5家百亿级的

企业、30-50家十亿级的企业，通过“千、百、十”计划为

北京平台经济、电商发展打下坚实的基础。

郭文杰透露，电商培新的方向在于“跨境电商”，

加快消费回流。近日，王府井在投资者互动平台表示，

公司目前已经成立了北京王府井免税品数字零售有

限责任公司，积极开展跨境电商业务各项准备工作。

跨境电商市场的红利依旧。易观高级分析师陈涛

指出，中国的法律、政策在向跨境电商倾斜，行业基础

设施处于国际领先水平。

目前我国跨境电商海外仓数量已超1800个，去年

一年增速就达80%，面积超1200万平方米。近年来，中国

海外仓建设发展非常快，目前超过1800个海外仓分布

在俄罗斯、日本、美国、韩国等国家和地区。

北京商报记者王维祎

宗馥莉上任首动刀 娃哈哈能“青回”吗

Focus
聚焦

发布四大举措

此次娃哈哈针对2022年品牌营销规划

提出了四大举措：一大战役打响“水的翻身

仗”、两大IP助力品牌年轻化、三大品类锁定

细分市场、四大产品持续“造血”渠道。同时，

会议还发布了非常可乐无糖版、“■敬”苏打

水、“入茶里”低糖饮料、晶睛&励力高蛋白

牛奶等20余款新品。

在IP方面，娃哈哈打造出了AD钙奶“今

日未成年”、营养快线“国潮第一大IP”等具

有代表性的IP产品。从娃哈哈2022年的品

牌营销规划来看，娃哈哈将持续通过AD钙

奶、非常可乐两大IP助力品牌年轻化，从口

味、包装、渠道、文化意义等层面进行跨界联

动，延伸、升级品牌IP内涵。

“四大举措”的推出，被业内视为娃哈哈

打造2022年品牌营销“新元年”，并开始“拥

抱”Z世代，从品牌战略来看，娃哈哈新的一

年要年轻化、IP化、健康化。

香颂资本董事沈萌认为，娃哈哈此前

注重营销，在技术研发和产品创新上表现

不足，因此品牌缺乏基础性支撑。品牌升级

就是为了增强对消费者需求的黏性，如果

瞄准年轻人群体，那么就需要对这个群体

的偏好和习惯形成更好地贴合、更敏锐地

洞察和响应。

第一把火

娃哈哈发布的“四大举措”也被业内看

作是宗馥莉上任后的第一仗。今年12月9

日，娃哈哈在官网宣布，集团创始人宗庆后

之女宗馥莉出任娃哈哈副董事长兼总经理，

负责日常工作。

事实上，宗馥莉在娃哈哈从公关部部长

做到了集团销售公司副总经理，期间也对娃

哈哈品牌革新方面动作不断。如弃用“老代

言人”王力宏选用新流量许光汉、王一博；借

助IP个性化，推出营养快线彩妆盘；在2020

年B站线下嘉年华中打造娃哈哈展区；推出

英雄联盟职业联赛合作联名款苏打水等。

然而，“做得了生意，做不出品牌”仍一

直是娃哈哈的顽疾。据悉，娃哈哈至今已经

成立34年，从营养液到纯净水，再到AD钙

奶、爽歪歪、非常可乐、八宝粥、营养快线等

产品，尽管娃哈哈打造了多款经典畅销产

品，品牌老化问题或许是其多年的发展桎

梏。宗庆后此前在媒体采访中不止一次表

示：“对企业来讲，30年已经老了。”

今天的娃哈哈在许多消费者看来的确

有些“显老”，除了营养快线、AD钙奶等早年

的经典IP，很久没有注意到娃哈哈有何新的

明星产品能激起市场的水花。

中国食品产业分析师朱丹蓬在接受北

京商报记者采访时表示，娃哈哈整个体系已

经老化，需要解决的并不是单一团队就能解

决的问题。宗馥莉对于管理层的年轻化是有

帮助的，但娃哈哈管理体系还是比较老化，

宗馥莉的新政能否按照她的战略思维落地，

具有一定的难度，还需要观察。

沈萌说，宗馥莉在正式接管娃哈哈的

经营权后，可以更直接明确地实施自己的

经营理念，也是娃哈哈在借助宗馥莉的新

理念进行转型。宗馥莉一个人不能代表娃

哈哈管理层的年轻化，后续还要看宗馥莉

如何进行人员安排，但对于娃哈哈来说，快

速大规模人员调整并不一定是好事，可能

影响企业短期的稳定。

新马能否拖动老车

“娃哈哈多少已经老化了。”朱丹蓬表示，

目前，在一二线市场，娃哈哈品牌力较弱。当

企业没有品牌力的时候，产品力就匹配不了。

品牌力不行，消费者就不认。因此，娃哈哈现

在正处于一个青黄不接的阶段，企业品牌力

与产品力，以及渠道、市场、团队、体系之间不

能做到无缝链接，这是其最大的问题。

事实上，从近几年娃哈哈公开数据显示

也可窥见一斑：2013-2017年，娃哈哈的营

业收入分别为782.8亿元、720亿元、494亿

元、529亿元、456亿元。2020年，娃哈哈营收

为439.8亿元，比2019年的464亿元下滑

5.29%，与其2009年的营收水平相当。

为了激活品牌力，娃哈哈也在针对新老

产品进行年轻化营销手段。如进军奶茶业，

开娃哈哈奶茶店；跨界童装行业；迎合健康

风推出低糖、半糖新品饮料；不断与各类网

红IP推出联名合作产品等。

但业内普遍认为，尽管近几年娃哈哈大

刀阔斧地进行品牌升级，但作用似乎并不明

显。“在消费端不断倒逼产业端升级的年代，

娃哈哈应该匹配消费者的思维和新生代消费

者的行为，解决他们的痛点。娃哈哈要由内而

外、自上而下地进行创新升级，也就是说从整

个内部体系到外部市场，再到产品、渠道、场

景、品牌，方方面面都要做创新、升级跟迭代，

这不只是单一一个点的问题，而是全方位多

维度的需要。”朱丹蓬对此分析道。

不过，在朱丹蓬看来，“80后”宗馥莉与

而立之年的娃哈哈，“新马”能否拖得动“老

车”，34岁娃哈哈的焕新之路这次能否如

愿，还有待时间向大众证明。

北京商报记者白杨张函

娱乐圈王力宏的美好形象轰然崩塌，商界一位二代的风评却因此

陡然反转。出任娃哈哈集团副董事长兼总经理后，宗馥莉的步伐更有了

底气。12月27日-28日，娃哈哈集团举行了新品发布会，新上任的宗馥

莉首次公开出席集团重要活动并发表工作讲话。针对2022年品牌营销

规划，会上提出“四大举措”，指明要助力品牌年轻化。在业内看来，品牌

升级、年轻化问题一直是娃哈哈的桎梏，管理层新输入“80后”宗馥莉这

样的新鲜血液，其年轻化之路能否如愿，还需时间来证明。

北京社零总额将达到1.5万亿元，恢复至2019年疫情前水平

16家商场完成改造

22个商圈实现提质升级

跨境电商销售医药产品

同比增长3.5倍

离境退税商店试点扩大至6家

百万人拥有连锁便利店（社区超市）

提升到310个

1-10月北京网上零售销售额

增速达到了22.8%

培育30-50家十亿级的企业

北京餐饮业全面完成

数字化客单量普遍提高约25%

2-3家

3-5家

30-50家

2022年

培育2-3家千亿级电商企业

培育3-5家百亿级的企业

北京商业成果及规划荨荨2021年


