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撞档

7月13日，阿里云和京东云分别在杭州和

北京召开了2022阿里云合作伙伴大会和京东

云峰会。时间和主题上的对撞，将这两个电商

领域的老对手拉在了一起。

从资历看，创立于2009年的阿里云绝对

是老大哥，也是少有的持续披露营收的云计

算公司。阿里2022财年（2021年4月-2022年3

月底）财报显示，阿里云营收745.68亿元，占

阿里总营收8530亿元的8.7%。京东云自2016

年4月正式商用，官方很少披露营收相关数

据，仅表示在过去一年，京东云业务增速

110%，不过相关人士并未向北京商报记者解

释业务具体所指。

抛开营收，易观分析企业数字化中心分

析师任春莹向北京商报记者表示，“可以从产

品矩阵的丰富程度、对合作伙伴的赋能程度、

大客户的依赖程度、云产品的性能优劣、市场

份额、组织人员规模和学历、核心业务的壁

垒、毛利率等方面去对比阿里云和京东云”。

但企业并没有披露更多细节，第三方机构公

开的云计算相关报告也不是每份都涉及阿里

云和京东云。

根据IDC最近发布的数据，2021年下半

年中国公有云IaaS（基础设施即服务）市场份

额排名前五的厂商依次是阿里云、华为云、腾

讯云、中国电信天翼云、AWS，相应市场份额

分别是37.8%、11.4%、10.9%、10.3%、6.4%，并

未提及京东云的具体数据。同时期发布的

2021年下半年中国金融云（平台）解决方案市

场份额报告中，京东云以11.5%的市场份额排

名国内第五，前四名分别是阿里云、腾讯云、

华为云和百度智能云。

以电商为基础

“虽然体量相差较大，但从发展路径来

看，京东云和阿里云类似，都是把自身在电商

领域的云服务能力逐渐外溢到更多行业。”深

度科技研究院院长张孝荣认为两者在发展早

期有相似之处，“不同的是，阿里云在这条路

上探索了很久，京东云则刚刚开始。”

从slogan看，两者想要强调的重点也不

同，阿里云喊出的是“为了无法计算的价值”，

京东云则主打“更懂产业的云”，一个突出价

值观，另一个突出业务方向。

在“懂产业”这一理念下，京东集团副总

裁、京东云事业群总裁高礼强于7月13日进一

步明确，“当下，产业数字化正由量变向质变

进化。产业数字化的下一站是数智供应链，以

供应链管理的思维来推进产业数字化转型是

最高效的方式”。同时发布了包括1个数智化

基础设施，以及数智采购、协同研发、智能制

造等6个业务场景解决方案。

反观阿里云，也提及了产品能力，但更多

是紧扣合作伙伴这个主题，并以各种数据将

slogan中的“价值”量化，比如阿里云智能全

球销售总裁蔡英华直言，“希望阿里云赚1块

钱的同时，伙伴可以赚2块、3块钱”。还宣布，

未来三年投入10亿元专项资金，与分销伙伴

共同服务全国300个城市。更宏观的数据是：

2022财年合作伙伴为阿里云贡献营收185亿

元，四年间增长超7倍，今年有望超过三成。

各有挑战

不管是“懂产业”还是“为了价值”，京东

云和阿里云的云计算都以数字化转型为机

遇。工信部统计测算数据显示，2012-2021

年，中国数字经济规模从11万亿元增长到超

45万亿元，数字经济占GDP比重由21.6%提升

至39.8%，但这并不意味着毫无挑战。

“阿里云经历了架构的调整和高管的变

更，提出了被集成和让利等新的发展策略。这

些变化是否给组织带来新的发展活力与增长

点、是否能够扭转阿里云在政企市场中的不

利地位是阿里云目前面临的一大挑战。”任春

莹补充道，“受行业发展以及疫情影响，互联

网垂直行业的客户流失，比如在线教育和娱

乐，会影响阿里云在弹性计算和云存储方面

的收入，能否进行新的行业客户拓展对阿里

云也是新的挑战。”

第三方观察者对京东云的观点则见仁见

智，尤其体现在京东科技IPO对京东云的影

响。在张孝荣看来，“京东云目前来看面临两

大问题，一是未来发展方向不明确，二是在集

团内部定位偏低。如果京东科技顺利实现IPO

会促进京东云的发展，反之亦然”。

提到京东科技，就不得不梳理一下它的

“前世今生”。2013年京东成立了京东金融，并

在2015年首次提出“金融科技”定位，2016年

京东云正式商用。2018年京东金融品牌升级

为京东数科，此后，京东数科这个品牌在2021

年初随着三合一（京东云、京东数科、京东AI）

整合升级成了京东科技。

任春莹认为，“京东科技IPO的进展并不

会影响京东云的发展，因为京东云虽然隶属

京东科技，但是公司很看好云市场的潜力和

发展机会，这是整个集团的发展战略。京东云

目前最大的挑战在于入局较晚，产品矩阵方

面还不够完善”。

北京商报记者魏蔚

一南一北，阿里云和京东云同时在7月13

日召开大会，阿里云的主题是合作伙伴，宣布

三年投入10亿元与分销伙伴服务全国300个城

市；京东反复强调的是数智供应链，并基于此

发布了7个解决方案。虽然关键词不同，但对外

释放的信号不外乎是，围绕各自提供的数字化

能力，各行业可以降本增效，细分领域合作伙

伴可以挣到真金白银。

其实，如果不是阿里云和京东云会议档期

“撞车”，业内人士很少将两家电商巨头的云计

算业务拿来对比，不光因为二者体量有差距，

还在于双方所处的发展阶段和竞争压力不一。

和前几年相比，阿里云营收增速放缓，进入了

对盈利能力的考验阶段，京东云不仅要提高行

业存在感，还要抓紧时间补齐产品矩阵。

拳头产品报出“地板价”

“太狠了”，业内人士在听闻奥司他韦

胶囊最低报价0.99元/ 片时发出如此感慨。

此次国家第七批集采共60种药品采购成

功，拟平均降价48%。相较前几次集采，48%

的幅度相对温和，但具体到药品品类，业内

也不禁直呼“好卷”。

奥司他韦是此次备受关注的品种，共

有三个规格在采购名单中，分别是30mg、

45mg、75mg，最高有效申报价分别为6.45

元、8.8元、13.01元。据悉，奥司他韦胶囊共

超过10家企业竞标，最终中标企业包括东

阳光药、华海药业、科伦药业以及石药集团

等，其中东阳光药的报价最低，为0.99元/片，

降幅高达92%，远低于第二位科伦药业1.496

元/片的报价。

作为抗流感药物中的一款经典药物，奥

司他韦被称为“流感药物之王”。多年来，东

阳光药在奥司他韦市场竞争中一家独大。自

2013年以来，东阳光药旗下的奥司他韦产品

“可威”牢牢占据国内近九成的市场份额。同

时，奥司他韦也是东阳光药的拳头产品。

2019年，东阳光药的总体营收为62.24亿元，

其中磷酸奥司他韦颗粒销售额约43亿元；磷

酸奥司他韦胶囊销售额超16亿元；上述两个

产品合计贡献近60亿元的销售额。

针对此次集采药价下降带来的影响等

问题，北京商报记者联系了东阳光药方面，

但截至发稿未收到任何回复。

海南博鳌医疗科技有限公司总经理邓

之东在接受北京商报记者采访时表示，报

出如此低价也是东阳光药的一个市场策

略，通过价格优势稳住市场主导权，保住市

场份额。此外，传统的药品销售模式中，销

售费用占了总成本中的绝大部分，纳入带

量集采后，药企销售成本直线下降。东阳光

药拥有绝对的市场份额和生产优势，带量

采购带来的批量生产能更进一步降低生产

成本，销售成本和生产成本的大幅下降，东

阳光药报出如此低价就不足为奇了。

业绩两连降

在此次集采前，东阳光药的奥司他韦

市场规模已经开始萎缩。拳头产品的销量

下降让公司整体业绩承压，除2020-2021

年连续两年营收下降外，2021年更是出现

了历史首亏。

过去的2020-2021年，国内人口流动

降低，流感处于低流行状态，奥司他韦销量

出现大幅下跌。2020年，东阳光药奥司他韦

销售额大幅下滑至20.68亿元；2021年销售

额仅有5.55亿元，同比下滑七成，销售额已

不及2019年的1/10。

受拳头产品销量影响，东阳光药2020

年的营收同比下滑六成至23.48亿元；净利

也同比下滑近六成至8.39亿元；2021年，东

阳光药营收同比下滑61.08%至9.41亿元，

亏损5.88亿元，由盈转亏。

从整体市场来看，奥司他韦的市场规模

也在萎缩。中康数据显示，2021年，奥司他韦

品类在药品零售市场和等级医院的销售额

较2020年同比分别下降71.77%和54.95%。

除了整体市场规模萎缩之外，竞争对

手正不断冲击东阳光药的市场份额。近两

年，国产磷酸奥司他韦胶囊迎来上市井喷

期，目前已获批的国内药企包括齐鲁制药、

石药集团、科伦药业、成都倍特药业、博瑞

医药、上药中西制药等。

有业内人士认为，企业参加集采意在

“以价换量”，通过降价进入集采后，有助于

拓展医院市场，但奥司他韦属于季节性流

感药物，需求量随流感流行变动。在流感不

流行时，医院进货动力可能就没那么强烈。

企业一旦入围集采的话，最后在医院端实

现的销售额能否弥补降价后出现的收入下

滑仍是未知。

biotech创新药医学顾问曹博对北京

商报记者表示，不论是对于东阳光药还是

对于其他企业，创新始终是一家医药公司

能够持续维持的一个重要因素，这是唯一

的一条区别于其他公司或者产品的一个方

向。因此，东阳光药应该借着以前在各自管

线的布局，积极地寻找一些外部合作的机

会，在联合治疗上有一定的创新性，才能使

自己的产品和公司立于不败之地。

北京商报记者姚倩

7月13日，国家组织药品联合采购办公室发布《全国药品集中采购拟中选结果

公示》，第七批国家组织药品集中采购拟中选结果出炉，其中东阳光药对“流感神

药”奥司他韦（规格75mg）报出了0.99元/片的价格。对比该规格13.01元的最高有

效申报价，降幅高达92%。作为拳头产品，东阳光药的奥司他韦曾创下年销售额达

60亿元的神话。在奥司他韦品类，东阳光药也一度占据国内90%的市场份额。

不过，随着民众防护意识的增强导致流感发病率下降，东阳光药的奥司他韦

销量剧减。东阳光药2020-2021年营收连续下降逾60%，2021年迎来历史首亏。另

外，近年来国内约10家药企的奥司他韦产品相继获批上市，东阳光药的市场份额

随之被不断侵蚀。在集采和市场竞争双杀下，东阳光药能“断臂自救”吗？

（数据来源：IDC）
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北京商报讯（记者张君花）从洗衣粉消失

至今时隔两年，广州浪奇的“存货跑路”后遗症

似乎还未消除。7月13日，广州浪奇发布公告称

2022年上半年预计亏损2600万-3800万元。

在业内人士看来，广州浪奇的亏损除自

身品牌影响力不足，还源自内部管理混乱遗

留下的影响没有彻底消除。虽然通过多种途

径广州浪奇依然保留了上市身份，但想要止

亏或者重新打开市场，还需要更长的时间。

业绩预报显示，2022年上半年，广州浪奇

预计亏损2600万-3800万元，与去年同期相

比，今年上半年亏损有所收窄。去年同期广州

浪奇亏损6568.94万元，扣除非经常性损益后

的亏损为2400万-3550万元。

对于此次亏损收窄，广州浪奇在财报中

表示，2022年上半年，面对大宗商品原料价格

上涨、疫情反复对市场销售的影响，公司一方

面加大日化业务战略调整、市场开拓、营销推

广、资源优化的力度，另一方面加大食品饮料

品牌推广、新品研发，整体上确保公司收入保

持稳健提升。此外，原材料价格等成本上涨因

素对公司利润造成了较大影响。此外，公司非

经常性损益对净利润的影响金额预计约为

100万元。

战略定位专家、九德定位咨询公司创始

人徐雄俊表示，广州浪奇虽然经营日化洗涤

业务，但多年的发展并没有成功地在消费者

心中塑造强化自己的品牌地位，以致于不断

被其他品牌淹没，没有市场自然业绩不佳。此

外，随着存货跑路事件曝出，广州浪奇内部也

出现诸多管理问题，环环相扣影响下，业绩自

然不理想。

广州浪奇曾一度陷入“存货跑路”事件的

负面影响。2020年9月底，广州浪奇曝出部分

库存货物可能涉及风险，合计账面价值达

5.72亿元的存货物不知去向，随后财务黑洞

不断扩大，截至2020年12月，广州浪奇表明

贸易业务存在账实不符的第三方仓库存货金

额及其他账实不符已发出商品金额累计达到

8.98亿元。

2021年底，因存货造假问题，广州浪奇

收到了广东证监局下发的《行政处罚及市场

禁入事先告知书》广州浪奇被罚款450万元。

2021年5月，由于2020年末经审计的净资产

为-25.85亿元，广州浪奇股票交易被深交所

实施“退市风险警示”和“其他风险警示”。

随后，广州浪奇进入了破产重整程序，于

2021年12月完成了对重整计划的执行，增加

净利润约15.29亿元。至此，在经历一系列变

动后，广州浪奇得以重生。但在业内人士看

来，广州浪奇接下来的发展至关重要，能否

凭借自身的经营发展实现“造血”是其存活

的关键。

广州浪奇是一家以日用化工为主的企

业，主要从事“浪奇”“高富力”和“万丽”等品

牌洗涤用品原料的开发、生产和销售。

当下洗涤日化用品市场竞争不小。国产洗

衣液品牌蓝月亮常年占据洗衣液市场“一哥”的

位置。有数据显示，2019年蓝月亮洗衣液市占

率为44%，虽然近两年有所下降，但依然占据洗

衣液市场第一的位置。纳爱斯旗下以超能为代

表的洗衣液占据第二的位置，市占率为23.5%。

而在洗衣粉市场，前三名分别为立白、宝洁旗下

的汰渍、雕牌，合计占据了市场六成份额。

此外，从全网洗衣液品牌交易规模来看，

蓝月亮、威露士、奥妙、汰渍、立白占据头部位

置，前五名品牌销售额占比总和近48%。显

然，在头部市场中，广州浪奇无论是品牌认知

度还是市场占有率都远远不足。而除了老牌

企业的盘踞竞争外，一些新入局者也跃跃欲

试想要分一杯羹。

徐雄俊表示，当下洗涤日化市场竞争非

常大，广州浪奇的生存空间越来越狭窄。再加

上浪奇自身定位不够明确，受众不够广泛以

及负面事件曝出的内部管理混乱等，很难在

激烈的市场竞争中占据一定的地位。


