
位于望京小街的每日优鲜大厦已经人去

楼空。8月22日，北京商报记者走访发现，每日

优鲜财报中显示的公司地址已经难觅每日优

鲜的踪影。根据物业代理方透露，每日优鲜至

今仍拖欠其三个多月总计上百万元的房租。与

此同时， 记者采访每日优鲜内部人员得知，爆

雷一年之后，今年7月开始，每日优鲜的高管就

处于失联状态， 仅剩的员工中也陆续有人离

职。 眼下， 每日优鲜正在谋求数字化转型，然

而，在抛弃主营业务之后，市值跌去超过99%

的每日优鲜究竟是能死灰复燃还是被收购，还

很难说。
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每日优鲜爆雷一年之后

暑期档票房新高的秘密：票价飙涨？
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途牛2023年第二季度财报：
净收入同比增长170.5%，疫情后首次实现单季度盈利

途牛旅游网CEO于敦德表示，“二季度公司业绩表现
强劲，实现了疫情以来的首个单季度盈利。这说明随着外
部环境的改善，我们一直推行的产品、服务和技术策略开
始发挥效力，对公司的运营和财务起到积极作用。我们将
继续发挥途牛在产业链上下游的核心优势， 实现差异化
竞争，持续为我们的客户和股东创造价值”。

■“牛人专线”客户综合满意度突破98%，定制游产
品GMV环比增长超100%

二季度以来，旅游市场蓬勃复苏，并在“五一”假期迎
来集中爆发。“五一” 假期后， 旅游市场延续了火热的景
象，避暑游、亲子游、毕业游、研学游等出游热潮的提前到
来，进一步点燃了端午以及暑期旅游消费的热情。在“五
一”、端午假期以及暑期“早鸟”潮的助力下，旅游市场进
入了全面复苏新阶段。面对用户出游需求的快速释放，途
牛充分挖掘市场需求转变，推动产品和服务品质升级。

为进一步提升用户出游体验，途牛以用户出游归来后
的真实点评为参考， 持续优化旅游产品质检流程和供应
商、导游等管理体系，通过优化升级产品质量标准、服务标
准等措施，确保用户在出游过程中获得专业、规范、细致的
高品质服务和体验。截至今年二季度末，途牛高品质跟团
游产品品牌“牛人专线”客户综合满意度已突破了98%。

旅游消费加速复苏，私家团、定制团、精品小团等定制
需求同样迎来显著增长，用户消费热度高涨，并对旅游产
品的自由度、灵活度和体验感、深度感等提出更高需求。今
年以来，途牛继续发挥公司在产品创新上的核心能力和优
势，驱动定制游、小团游、包团游、私家游、半定制半自由行
等产品迭代升级。今年二季度，途牛定制游产品GMV环比
增长超100%，高品质定制游产品受到用户广泛认可。

此外，途牛继续聚焦出游全周期服务场景，以技术创
新为数字一体化服务提质增效，强化高质量产品、服务与
用户之间的高效链接。 得益于数字化转型的加速以及航
司直联、酒店直联等自动化系统的深入应用，今年第二季
度，途牛机票、酒店业务迎来首次盈利。

■ 直播业务实现首次单季度盈利，会员日单日GMV
屡创年内新高

今年二季度， 途牛直播业务实现了开播以来的首个

单季度盈利。
自2020年起开展直播业务以来， 途牛优化线上消费

场景新体验。截至目前，途牛已拥有自营直播达人账号40
多个，并针对不同目的地、产品品类和目标客群进行差异
化、个性化的内容传播，为用户带来了多元化的旅游服务
新场景和线上消费新模式。

伴随着旅游市场的加速向好，途牛二季度直播GMV
迎来持续增长，6月直播GMV突破2亿， 环比增长近2倍。
途牛“小玩家”MCN机构连续三个月位居抖音生活服务
月度机构榜单前列。

途牛还在不断升级每月一次的“会员日”创新玩法，
通过满减券、甄选旅游产品、免费抽奖、限时秒杀等多种
活动，为途牛会员带来更多的专属福利。今年以来，途牛
会员日单日GMV及度假产品GMV稳步增长， 二季度的
“4·16”“5·16”“6·16”会员日单日GMV持续攀升，分别
突破2200万、3100万和3900万。

■ 国庆预售热度飙升，三季度净收入预计继续保持
三位数同比增长

暑期以来，用户出游热情高涨，国内长线游市场表
现强势，出境游市场稳步复苏。7月16日，途牛“7·16”会
员日单日GMV突破4300万， 单日GMV创疫情以来新
高。8月10日，文化和旅游部办公厅发布《关于恢复旅行
社经营中国公民赴有关国家和地区（第三批）出境团队
旅游业务的通知》，开放出境团队游试点的目的地国家
和地区增至138个， 用户出境游热情被进一步点燃。在
刚刚过去的途牛“8·16”会员日，出境游产品预订热度
提升显著，其中，中国香港、中国澳门热度排名靠前，新
西兰、法国、瑞士、意大利、西班牙、葡萄牙、日本等目的
地也尤为火热。境内热门目的地方面，华东方向的江浙
沪，华南方向的广东、海南以及西北方向的甘肃、青海、
新疆等目的地保持了更高的预订热度。此外，从“8·16”
会员日预订数据来看， 国庆团期的旅游产品已迎来预
订热潮。

随着暑期尾声错峰出游潮以及“十一”黄金周的
到来， 预计2023年第三季度净收入同比增长110%至
120%。

8月17日，途牛旅游网（NASDAQ：TOUR）公布了截至2023年6月30日未经审计的第二季度
业绩报告。财报数据显示，今年第二季度途牛净收入同比增长170.5%，打包旅游产品收入同比增
长632.3%，毛利同比增长296%，正向经营性现金流1.369亿元人民币，非美国会计准则运营利润
1210万元人民币。

高管失联

北京朝阳区望京小街的万科时代中心A
栋，曾经是每日优鲜的办公总部。8月22日，北
京商报记者实地走访看到，该栋大楼门口“每
日优鲜”的玫红色门牌已经撤走，二楼和五楼
已经租出，目前三楼和四楼正在对外租赁中。

“这栋楼最多的时候， 容纳了每日优鲜近
2000名员工。” 据该栋大楼的物业招租代理方
北京远行房地产经纪有限公司相关工作人员透
露，每日优鲜在2021年与其达成了五年的固定
合约，在2021年下半年搬进该栋大楼后，每日
优鲜一家公司独占了该栋办公楼的全部楼层。

“去年中， 每日优鲜迁到了顺义绿地起航
附近的2000多平方米的独栋，装修还没完成公
司就爆雷了， 后来又迁到了附近一个200平方
米左右的办公室。”上述工作人员表示，今年过

完年后，每日优鲜彻底从万科时代中心A栋搬
走，共拖欠了三个多月总计上百万元的租金。

万颖（化名）在每日优鲜工作了一年多,据
他透露， 今年6、7月， 每日优鲜的高管出现了
“失联”的状态，“去年公司爆雷之后，总裁等人
还是联系得上的，我也一直在帮他们处理一些
合作的事情。一直到今年6、7月，高管才彻底失
联。 现在加上采购报销以及拖欠薪资和赔偿，
每日优鲜共拖欠了我个人20多万元”。

万颖说，相较于拖欠供应商货款的金额，
上述金额还是小数目。“当前仅我对接的几个
供应商就有将近百万元的欠款在每日优鲜手
上，从去年到今年一直没有什么进展。”万颖
无奈地说道。

“从2022年底开始，上面（每日优鲜高层）
总说‘过完年就好了’。”万颖说，很多像他一
样的员工因为这一句话都撑到了新年之后。
但实际上，一直等到今年7月，每日优鲜也没

有等到任何融资，承诺最终变成了一句空话。
今年6月，在联系不上VP（副总裁）后，万

颖还是选择了离职。“现在整个每日优鲜应该
只剩下几个财务和融资部门的人员， 没有其
他员工了。”万颖说。

豪掷“救命钱”

今年8月初， 每日优鲜终于等来了一笔
“救命钱”。在每日优鲜发布的公告中，公司分
别与两家投资机构签订了两份股份购买协
议，二者将认购总计54亿股每日优鲜B类普通
股，耗资2700万美元，约合人民币1.94亿元。
根据公告， 投资者分别为“Vigorous有力
Global� Capital� Inc.” 以 及 “HF (China)
Business�Management� Co.,� Limited”，二
者共计认购每日优鲜54亿股， 占每日优鲜发
行股票总数的88.1%。

融资公告显示， 两名投资者已同意将这
些股票相应的投票权全部转让给每日优鲜董
事会主席兼CEO徐正。根据财报公布数据，截
至2023年6月30日， 每日优鲜最大股东为
“Freshking�Limited”，持有每日优鲜6889万
股普通股，持股比例9.4%。而徐正恰恰是该公
司唯一的董事。

不过， 拿到1.94亿元投资的每日优鲜，似
乎并不能喘一口气。根据每日优鲜8月公布的
2022年财报数据， 截至2022年12月31日，每
日优鲜所持的现金及现金等价物和限制性现
金为4896万元。而同时期，每日优鲜的应付账
款为13亿元。在财报中，每日优鲜表示公司目
前正在计划进行债务重组， 但无法保证潜在
的债务重组是否或何时可以完成。

在这样的情况下， 前脚拿到2700万美元
融资的每日优鲜， 后脚就花了将近一半，以
1200万美元的现金购买其股东持有的“Mejoy�
Infinite�Limited”的所有普通股。根据官方公
告披露，“Mejoy� Infinite�Limited” 成立于
2018年，是一家于香港注册成立的数码营销解
决方案供应商，专注于服务工具、游戏和跨境
电商等出海广告主。每日优鲜表示，完成股份
购买业务收购协议之后，公司将开始提供定制
的数字营销解决方案和服务。

在零售电商行业专家、 百联咨询创始人庄
帅看来，“作为第三方服务行业， 数字化营销业
务行业非常分散，虽然激烈，但是市场空间大，
而且属于轻资产，投入小且容易盈利，对于每日
优鲜来说，是一个还不错的选择。”庄帅说道。

盈利或成奢望

尽管市场前景不赖， 但对于每日优鲜来
说， 能否重获投资者的信任还要看后续业务

的实际落地情况。
根据财报披露数据， 每日优鲜近几年的

经营情况并不乐观。根据每日优鲜财报数据，
公司在2019-2021年营收分别为60亿元 、
61.3亿元、69.5亿元； 净亏损分别为29.09亿
元、16.49亿元、38.5亿元。到了2022年，每日优
鲜营收骤降至27.6亿元， 同比下降超过60%。
与此同时， 每日优鲜2022年的净亏损达到了
15.2亿元，流动负债总额为16.8亿元。

值得一提的是，在2022年爆雷之前，业绩
堪忧的每日优鲜就已经开始试图转型。 前置
仓之外， 每日优鲜也在2021年开始布局线下
的“智慧菜场”，只不过，今年3月，每日优鲜彻
底终止了智能生鲜市场业务以及零售云业
务。至此，每日优鲜寄予厚望的第二增长曲线
也就此停滞。

“第三方数字化营销的市场虽大，但竞争
也很激烈， 因此找到差异化的优势很重要。”
此外，庄帅表示，相比前置仓的重资产投入，
在成本方面， 数字化营销这类的轻资产更容
易控制成本。“比如组建10人甚至人数更少的
数字营销团队，并服务于京东、天猫、抖音平
台的品牌商家或者传统零售商家， 就可以有
收入。”

“对于每日优鲜来说， 未来有可能通过
‘小而美’的方式继续在市场中存在，但也有
可能会被收购。”庄帅表示。根据万得股票数
据，截至目前，每日优鲜报价1.14美元/股，总
市值928.31万美元，跟IPO时32亿美元的市值
相比，已经跌去了99%。

针对文中所述办公地址的变化以及万颖
所提及的欠款、高管失联、拖欠物业费用等问
题，北京商报记者通过每日优鲜财报中的邮箱
地址向其发出了采访提纲，但截至发稿并未得
到回应。 北京商报记者 何倩 乔心怡

（数据来源：每日优鲜财报）

8月22日，七夕档票房破2亿元，暑期档破190亿元，
突破2019年的177.79亿元创下历史新高， 最热暑期档
来袭。年度票房突破410亿元，票房大盘超越往年的同
时，平均票价也来到了近几年的最高水平，达42.6元。
不少观众在社交平台感慨： 曾经9.9元就能看一场电
影，如今为何已经花了上百元的票钱，还要再付20多元
的服务费？上涨的票价与高价的服务费究竟因何而来？

年平均票价42.6元

暑期档进入收尾阶段， 新一轮宣发混战陆续在待
映新片和已上映影片之间升级， 近年来频繁被提及的
电影票价高涨问题再次被推上风口浪尖。

近年来，每逢热门档期和热门影片上映，对于电影
票价的纷纷议论便不绝于耳，从实际数据来看，电影票
价的确呈现上涨趋势。据猫眼数据显示，2023年平均票
价达42.6元，为2017年以来的最高值。此外，北京商报
记者注意到，自2021年起，电影平均票价便步入40元
的价格区间，整体呈现递增趋势。

具体到影片方面，公开资料显示，目前正在放映中
的电影《孤注一掷》卖出了199元的高价，此前上映的
《阿凡达·水之道》最高票价达258元。

北京商报记者实际体验购票发现， 目前通过票务
平台购票，即使处于七夕档这一观影高峰档期，北京仍
有低至19.6元的电影票， 且观影可提供4小时免费停
车。另据记者不完全统计，热门商圈内放映的影片和高
口碑影片的平均票价在48-108元之间。

此外，服务费的加入，也直接推高了电影的平均票
价。北京商报记者采访多位影迷了解到，目前电影票
服务费在5-21元之间， 其中21元的服务费为某影院
VIP厅。

而观众所关注的低至9.9元的电影票从何而来？影
院负责人曾盼表示， 老客户发放打折券， 购买观影套
餐，是影院低价票的主要来源，而电商直播间内的低价
票多数来源于片方。

接近票务平台的业内人士告诉北京商报记者，9.9
元低价票其实已经是多年以前的平台促销手段， 需要
平台自身去承担优惠价格产生的成本。

院线成本涨 平台补不动

曾经一杯奶茶钱就能看两小时的电影， 但影片制
作、发行，院线提供服务，票务平台维护系统等成本不
会凭空减少， 观众享有的价格优惠分摊向了电影产业

链条中的各个部分。
据北京商报此前报道，一张电影票的定价，牵扯电

影产业链条的方方面面。片方资金回笼渠道相对单一，
影院售票是主要渠道， 而院线方也需要通过售票收回
成本、盈利。片方给出发行价后，影院根据经营成本等
因素确定最终票价，在电影放映过程中，依据上座率、
影片口碑、放映成本等市场变量调整，最终票房收入与
片方按照约定比例进行分账。

而服务费则为院线方、 票务平台收取。“院线收取
的服务费，分为硬件服务和软服务，前者为设备维护、
售票系统管理等费用， 后者则体现在影厅环境维护、
秩序管理等方面。” 曾盼补充道，事实上，每逢春节、
情人节这类档期，员工的工资成本也会提升，这也是
热门档期票价上浮的主要原因。此外，2021年以来，电
影单片时长持续增加，在确定发行价的阶段，就已经
提高了票价。

“降价引流不是长久之计。”接近票务平台的业内
人士指出， 长期下来也会影响观众的观演消费习惯，
随着经营压力的持续上涨，高数额的票价补贴，平台
也补不动了。更重要的是，国内的观众已经过了用低
票价就能大面积引流走进影院的阶段，上座率情况由
质量取胜。

质量是突围关键

观众对于好内容的需求从未降温。
从事电影发行的黄灿指出，大体上看，上座率和票

价是一种反比的关系，二者不可兼得，需要发行方与院
线在中间找到平衡点，实现收益的最大化。但这种反比
关系也不是绝对的，对于高口碑、大制作的部分影片，
价格上浮10%-15%左右并不会影响观众购票欲望，甚
至还会主动选择IMAX等观影效果更好但价格略高的
场次。

中国创意产业研究中心主任张京成指出， 票价
情况主要由市场决定。疫情后，观众观影需求急剧上
升，价格自然会上涨。涨价对于影院来说也可以弥补
前几年的一些亏损，加之场租、人工和设备维护升级
的支出也在涨价，还有平台服务费等，必然都会体现在
票价里。

“以降价作为引流措施，其实对于电影市场影响不
大，主要决定因素还是影片质量，好的影片靠口碑效应
吸引观众，电影消费是高层次的体验消费，满足人们精
神需求，价格因素不太敏感。”张京成如是说。
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