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2020年在中国起网的极兔速递，扣响了资本市场的大门。近日，极兔速递在

港交所递交招股书，正式开启IPO进程。数据显示，三年来极兔总收入已经逼近

千亿元，但中国市场还未实现盈利。与此同时，尽管其市场份额占有率中已经超

过了顺丰，直逼通达系快递企业，但单票成本仍然存在倒挂的现象。业内人士认

为，极兔需要从网络竞争力和稳定性方面来布局，提供更多的行业解决方案，从

而找到自己独有的商业运营模式。

三年收入近千亿元
中国业务亏损扩张

在中国起网的这三年， 极兔的营收规模
一路走高。 根据招股书披露的数据显示，
2020-2022年，极兔收入分别为15.35亿美元、
48.52亿美元、72.67亿美元。但是，在近三年收
入总额逼近1000亿元人民币的背景下， 极兔
仍未实现盈利。数据显示，2020-2022年极兔
经调整净亏损分别为4.76亿美元、9.11亿美
元、7.99亿美元。

从招股书中披露的不同地区收入情况来
看，2022年，中国区部分的营收占比已经首次
超过了极兔的“老家”东南亚地区的收入，占
到总营收比重的56.4%，而三年前该比例仅为
31.2%，营收贡献还不到东南亚地区的二分之
一。 这也从侧面反映出了中国区的高速增长
情况， 根据招股书内容，2020-2022年期间，
极兔来自东南亚地区收入的复合年增长率为
50.9%， 来自中国区的复合年增长率则高达
192.5%，几乎是东南亚区域的4倍左右。

尽管东南亚地区增长势头放缓， 但近三
年以来， 极兔在东南亚市场一直保持盈利，
与之相对的是中国市场的持续亏损。招股书
数据显示，按照经调整EBITDA（息税折旧及
摊销前利润） 的计算方式，2020-2022年，东
南亚地区利润分别为2.67亿美元、4.27亿美
元、3.32亿美元， 同期中国市场的数据均为负
数， 分别为亏损6.16亿美元、9.4亿美元、3.35
亿美元。

只不过，中国区亏损数额的收窄，也给
极兔的盈利预期带来了利好消息。 就在去
年， 极兔同比扭亏实现盈利， 根据数据，
2020-2022年， 极兔的净利润分别为-6.64
亿美元、-61.92亿美元以及15.73亿美元。招
股书内容指出，过往在中国的亏损状况主要
由于极兔不断投资技术基建、规模和扩张导
致的。

市占率超过顺丰
单票成本倒挂

相比起在国内发迹的通达系快递， 在东
南亚市场驾轻就熟的极兔， 为了能在中国快
速打开局面，站稳脚跟，采用的是互联网企业
烧钱补贴的打法逻辑， 这也使得极兔难以在
短时间内平衡收入与成本， 导致单票成本出
现了倒挂的情况。

北京商报记者在招股书中发现， 自极兔
在中国区起网以来， 其平均单票收入和东南
亚市场的差距就较为悬殊。2020-2022年间，

中国平均单票收入分别为0.23美元、0.26美
元、0.34美元，同期的东南亚市场平均单票收
入是中国区的两倍左右。与收入相对的，极兔
在2020-2022年间中国市场的平均单票成本
为0.51美元、0.41美元、0.4美元。

尽管单票收入无法覆盖单票成本， 但极
兔以价换量确实获得了效果。 招股书内容显
示，2022年， 极兔共处理了120.26亿件包裹，
相比2021年的83.34亿件， 同比增长超过了
30.7% ， 在中国的县区地理覆盖率超过
98%。按国家邮政局提供的2022年中国快递
业务量完成1105.8亿件计算，极兔在中国区
市场份额达到了10.9%。而根据“三通一达”和

顺丰的公司年报，2022年极兔的市占率已经
超过了市场份额10%的顺丰，正在靠近11.7%
的申通。

与此同时， 极兔通过收购手段快速将快
递网络资源聚拢， 以此撬开更多电商客户，
例如极兔以买下百世快递来换取淘宝的入
场券。值得注意的是，当前极兔的国内市场
业务展开也不再依赖刚开始与拼多多深度
捆绑的生意模式。根据招股书内容，当前极
兔的业务量不再局限于拼多多和淘系，还
有一部分来自抖音、快手等新兴电商平台。
随着今年3月京东开放物流，极兔也开始接入
京东， 而在海外市场 ， 极兔与 Shopee、

Lazada、Tokopedia、Shein、Noon等电商平
台都有合作。

顺丰持股1.54%
海外或有合作空间

极兔的野心也逐渐显现在中国市场的基
础设施布局上。

2021年9月和10月，极兔接连收购了壹米
滴答的全部股权以及百世的国内快递业务，
在不到2个月的时间中， 极兔便补充增加了
165个转运中心和27000多家网点的硬件储
备。今年5月，极兔更是将目光放到了行业头
部顺丰的身上，以11.8亿元的价格“吞下”了顺
丰旗下的丰网，扩充了自身的网点资源。而眼
下， 极兔又开始推进自家的新末端“极兔邻
里”驿站在全国范围内的布局。

末端资源整合提速的同时， 极兔也在大
幅融资。 招股书透露，2017年7月-2023年5
月，极兔已完成9轮融资，累计超过50亿美元。
其中，金额最高的C1轮融资超过了20亿美元。

值得一提的是， 此前网传顺丰入股极兔
一事，也终于尘埃落定。招股书显示，顺丰旗
下的天海投资持有极兔1.54%股权。“顺丰的
加入， 也为极兔在海外市场的发展提供了更
多的想象空间。” 快递物流专家、 贯铄资本
CEO赵小敏指出，相比于其他快递企业，极兔
速递更擅长短平快、速战速决的打法，更在意
渠道制胜和利益共享的运营理念，“极兔在东
南亚市场上的竞争力还是比较强的， 可以看
到，目前极兔也在中东及南美市场进行大力
的开拓”。

“极兔想要和‘通达系’竞争第四甚至是
第三的位置，还是很有可能实现的。”赵小敏
向北京商报记者表示， 极兔仍应该从网络竞
争力以及稳定性方面来布局， 并抢占更多的
市场份额，提供更多的行业解决方案，并找到
自己独有的商业运营模式。

北京商报记者 何倩 乔心怡

线下零售的竞争愈发激烈，fudi也抓紧
拓店。 伴随京西大悦城的开业，6月18日，
fudi旗下精选超市品牌fudi+在线下开出第
二家门店。

fudi相关负责人介绍称，fudi+京西大
悦城店运营面积约3000平方米，店内SKU超
7000个，较fudi会员店商品多，而且不少商
品采用小分量的包装。未来店内商品将根据
周边消费特点进行调整。目前，fudi+超市暂
未开通线上渠道。

另外，fudi+京西大悦城店也增加了主
食、快餐、腌菜等品类商品。据介绍，京西大
悦城将目标客群定为周边3公里人群， 年龄
在18-44岁之间，主要面向家庭客群及青年
客群。 这类客群也将成为fudi+京西大悦城
店的主要客流来源。

对于fudi+模式的运营，fudi相关负责
人指出，fudi+模式适宜在购物中心、Mall等
场景开店，适应城市快节奏生活中高频优质
便捷消费场景，触达更多消费者。

fudi会员商店方面对 fudi+也设置了
“引流”引导。据悉，fudi生态下的付费会员，
即福会员和福星会员，预计近期即可在所有
fudi+精选超市享有指定范围商品的专属会
员价。专属会员价商品数量约占全场SKU数
的40%-50%， 相关商品覆盖消费者高频刚
需的日常生活使用。

此前，fudi+已在五道口购物中心开店
试水。fudi开始尝试多种模式， 目前，fudi旗
下门店包括标准会员店、mini�fudi、fudi+精
选超市三种。

不同于沃尔玛、物美等从超级市场、大卖
场向会员商店业务拓展，fudi的业务则从会员
店延伸到超市领域。 从会员商店到精选超市，
从北京的顺义区，到朝阳区、石景山区，fudi的
开店不再执着于远郊大店，更选择离消费者更
近的社区。 多种形式的门店布局，fudi也在尝
试织密自己的零售网络。

当运营场景从远郊开到了居民区，连锁
品牌既有的运营模式也将发生改变。 此前，

消费者习惯性一周一次驱车前往仓储会员
店，进行采购。如今，同品牌的超市开在了家
门口，“一周一次”的消费频次要变为“一周
多次”，与之匹配的消费习惯、采购量、客单
价自然要发生变化。同时，线上配送可覆盖
的范围也要改变。fudi相关负责人表示，精
选超市开业，增加顾客到店频次，对品牌而
言，有了更高频的流量入口。

相较“五环外”的会员商店落子，市区的
便民消费设施相对完善，fudi+新店开业，也
将直面区域内的竞争。连锁超市更要注重对
商品的运营，借助供应链优势，打造竞争壁
垒，在社区区域内“出圈”。

无论是选址还是商品数量、面对的消费
习惯，fudi与fudi+都有着不小的差异。运营
与供应链也不能实现完全的复制，这也对未
来自有品牌的开发有了更多的挑战。

自有品牌一直是超市的金字招牌。零售
行业专家袁帅提到， 伴随未来市场竞争加
剧，仓储会员店要加强自有品牌的持续打造
能力，特别是涉及更多品类的延伸，这样才
会成为会员店提升用户黏性的核心之一。尤
其，对于会员商店而言，自有品牌是竞争力、
商品力的呈现点。fudi也在推进fudi、fudi+
的自有品牌研发。

双线业务并行发展，fudi与fudi+的自有
品牌差异化也需要“安排下去”。fudi相关负责
人指出，业务定位不同，自有品牌的选材、厂商
选择也有所不同。fudi在加大了自有品牌的研
发，产品品类上仍有一定的错位、差别。

物美入主麦德龙中国，同时，双方都在
发展自有品牌业务，资源整合的同时，商品
也在寻求差异化。北京商报记者在走访中了
解到，物美与麦德龙的自有品牌商品多为不
同厂商生产，部分为同一生产商制造，但商
品选材有所差异。

未来，随着消费升级，消费者对品质生活
的需求越来越旺盛， 自有品牌的成功还要看
企业背后的选品、 研发能力以及长久对消费
需求的洞察。 北京商报记者 王维祎

“梦想”替代销售额

6月18日， 在京东集团二十周年庆典上，
京东并未像往年般在会上提及关于“6·18”的
各类消费数据，取而代之的，是回顾公司与老
用户、老员工们连接，现场还播放了刘强东带
领着身穿“京东多媒体”工服的老员工们慰问
山区孩子的视频。据了解，京东多媒体为京东
商城的前身，于2004年正式上线。

同时，新任CEO的许冉首次在台前现身，
便着重公布了京东的未来方向，即“35711”梦
想。据许冉介绍，未来二十年，京东能有3家收
入过万亿元、净利润过700亿元的公司；5家进
入世界五百强的公司；7家从零做起市值不低
于1000亿元的上市公司；能为国家缴纳1000
亿元税收；提供超过100万就业岗位。

值得一提的是，“35711” 并不是首次提
出。据了解，在去年11月，刘强东在一封内部
信中便提及了这一概念。“在成功合并德邦之
后，我们的员工总数已经突破了54万。我相信
我们的‘35711’梦想一定可以实现。”他在信
中说道。

北京商报记者注意到， 据部分网友在社
交平台发图称，二十周年庆典活动时，刘强东
还出现在京东总部。尽管京东相关负责人未
向记者回应刘强东现身一事，但从会上许冉
亮相详解“35711”，格力电器董事长兼总裁
董明珠站台， 再到京东二十年历史回顾，会
上的种种细节或多或少都浸染着刘强东本
人的影子。

争夺中小商家经营重心

显而易见， 这家走过二十年的巨头企业，
正在被创始人重新掌舵。而老用户、员工们被放
在更为突出的位置， 也一定程度上映射出京东
渴望凝聚用户、员工在下一个二十年的向心力。

毕竟，今年“6·18”前，京东、阿里经历了剧
烈的组织变动。许冉由京东集团CFO升任集团
CEO， 京东物流集团CFO单甦先生升任集团
CFO。而淘宝天猫产业运营及发展中心在4月
中旬调整为3个行业发展部，汪海、刘鹏、刘一
曼的业务负责板块和汇报线也被重新梳理。

今年大促， 中小商家的生存成为电商巨
头关注的焦点。京东、淘宝天猫集团纷纷在运
营和流量侧予以费用减免以及更多的曝光。
“在流量增幅到顶的环境下，更丰富、细分的
商品供给才能吸引更多元的客群， 带来新增
长，这也是当下各个平台发力的原因。”一位
电商资深从业人士向北京商报记者指出。

而当下各个平台越发激烈的同质化竞争
以及流量向碎片化演变， 加剧了中小商家在
平台上的摇摆。“6·18”期间，一位经营家居用
品的商家表示， 品牌力弱的商家几乎无力参
加“百亿补贴”等活动，多个渠道布局意味着
更多的人员管理成本， 若是某个平台的销售
难以盈利， 商家会选择放弃该渠道。“例如抖
音的投流费用要是再上涨10%， 我们在该渠
道就无法再承受亏损了。”该商家说道。

除了对平台投入进行更为谨慎的选择，
一些品牌商也向北京商报记者表示，“6·18”

对GMV的权重正在下降，公司更倾向于将营
销预算和销售压力分摊在情人节等节点上，
在今年也更关注转化率和老客复购率。

持续贯彻低价策略

因此，当各大平台放出“百亿补贴”“买贵
双倍赔”“击穿底价”的狠话时，商家与用户们
的参与度却显得更为理智。 多位用户向北京
商报记者提及，“6·18” 期间购买的商品基本
以生活必需品为主，很少会超纲购买。

然而，为了应对消费环境疲软，刺激用户
的购买欲， 电商巨头的低价之战又不得不
“卷”。大促期间，淘宝天猫以强化内容力和直
播狙击抖音， 京东则为POP商家予以更多支
持、上线百亿补贴正面刚拼多多，抖音则持续
发力货架场景，向综合电商平台靠拢。

从目前来看， 京东依旧会坚定下沉策略。
在会上，许冉认为，京东将深入贯彻落实下沉
市场、技术服务、国际业务三大战略。其中，京
东将聚焦“极致低价”和“丰富供给侧”发力，最
大限度地满足好最广大用户的最多元消费需
求。同时，在技术服务战略上，京东将持续提升
自研占比，并不断完善差异化产品矩阵，目前
正重点推进产业大模型等数智技术在供应链
有关场景的大规模应用。 在国际业务战略上，
京东重点围绕中国跨境以及海外本地客户的
需求，持续优化一体化供应链的服务能力。

持续20年的“6·18”，京东首次未公布销
售额，但在部分业内人士眼中，“6·18”在用户
心智上依然有着存在感。 中国数实融合50人
论坛智库专家洪勇认为，未来一两年，面对更
为激烈的行业竞争， 电商平台需要强化自身
的服务质量，并通过不断创新来保持竞争力。

零售电商行业专家、 百联咨询创始人庄
帅向北京商报记者判断称， 未来一两年仍然
是存量竞争阶段，6家万亿级的电商平台竞争
会更加激烈和白热化， 但暂时不会出现特别
颠覆性的变化。 北京商报记者 何倩
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平均单票成本（美元）

平均单票收入（美元）

0.23

0.26

0.34

0.51

0.41

0.4
2022年，极兔共处理了120.26亿件包裹

同比增长超过了30.7%

在中国的县区地理覆盖率超过98%

6月18日，京东以一组名为“35711”的数字替代了2023年的“6·18”销售总额。在

京东集团二十周年庆典上，北京商报记者了解到，京东将贯彻下沉市场、技术服务、国

际业务三大战略。同时，会场之外，刘强东出现在京东总部、董明珠站台似乎更让人津

津乐道， 外加今年“6·18” 又是京东集团新CEO首次指挥， 许冉却又重提刘强东的

“35711”梦想。这意味着什么？未来京东将是怎样的打法？


