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市民在盒马鲜生门店内挑选食材（资料照片）。

生鲜界“奥特莱斯”

家住上海市徐汇区康健路的王阿姨每天早上

的第一件事是去附近的盒马奥莱。

“早上8点开门是要排队的，就跟做核酸一样。”

王阿姨的经验是进去越早选择越多，眼疾手快、货

不等人，肉类、吐司、蔬菜三折起，晚上8点以后还会

有折上折。

“盒马奥莱是盒马的一个补充型业态，一方面

承接盒马鲜生门店中临期、短保、易损耗的商品，另

一方面挑选一些超高性价比的商品，让老百姓用更

少的钱买到更多有品质保障的商品。”关于什么是

“盒马奥莱”，盒马方面这样回应记者。

在盒马内部人士看来，今年年初，老菜（盒马事

业群总裁侯毅花名）提出，盒马要服务全国10亿消

费者，一个方向是往上走，代表业态是盒马X会员

店、盒马鲜生，另一个方向是往下走，代表的业态是

盒马邻里和盒马奥莱。

2021年年底，侯毅在接受记者采访时，曾谈到

2022年的开店策略是追求“高质量增长”。这种追

求是经历过痛苦反思而得出的，“最初自己定义为

互联网企业，以实体门店解决生鲜电商的问题，将

均衡布局，更注重全覆盖性和单店周边人数。但有

些店的生意不好，交通不方便、人流不够。”

“明年我们会坚持开高质量的店。”当时侯毅表

示，“高质量的店至少有两个标准，除了要强调‘全

球采购、供应链、物流、自有品牌能力’等，更要看盒

马的多业态协同效应。”

开打价格战？

在一位不愿透露姓名的业内人士看来，要实现

多业态并进，盒马至少要解决两个方面的问题：一

是多个业态之间的价格如何平衡；二是如何平衡大

多数普通用户与盒马会员的优惠政策，如何保证盒

马会员能获得比普通会员更好的价格和福利，保证

续费率。

据记者不完全统计，算上盒马奥莱店，盒马先

后尝试了盒马鲜生标准店、盒马X会员店、盒马邻

里、前置仓模式盒马小站、靠近社区的盒马菜市、盒

小马、选址多在近郊的盒马mini等10种业态。

在侯毅看来，更重要的是要看盒马的多业态协

同效应有没有充分赢得竞争优势。“盒马X会员体系

会给盒马带来巨大商业价值，同时盒马X会员店对

商品品质、性价比的极致追求，也对盒马鲜生的整

体发展有帮助，包括新开的盒马奥莱店，生意超级

好，每天早上就开始排队了。”侯毅当时说。

新零售商业分析师云阳子认为，盒马之所以尝

试那么多业态，在于盒马的模式仍在摸索。“作为当

时阿里新零售的1号工程，外界对盒马的期待是非

常大的。”在云阳子看来，从商业形态的变化也能看

出侯毅思路的变化，将更偏传统和线下零售。

一个更实际的问题摆在消费者面前。家住上

海浦东金桥的张灿每天傍晚下班回家习惯去逛逛

盒马，以往盒马会把当天售卖不完或者临期商品打

折出售，但是今年以来这种打折越来越少了。“如果

没那么看重日期，几乎同样的商品，入手的价格和

奥莱的价格悬殊，家附近的盒马就没有了优势。”

盒马开店之初，曾经主打半径3公里内30分钟

送达的极致新鲜概念。2019年，盒马一度因为“当

日食品卖不掉就销毁”送上热搜，而现在开出奥莱

店是否又背离了当时的初衷呢？

对此盒马方面回应称，“目前，运输中产生轻

微磕碰和当日没有售罄的日日鲜商品，会有大部

分转到生鲜奥莱（即盒马奥莱）销售。在确保品质

的前提下，这些商品会在当晚运抵奥莱，次日以

‘惠民折扣价’出售。依据不同品类、不同商品有

效期，折扣会有不同，但整体价格低于同等品质的

市面平均价格。”

关于盒马奥莱店，侯毅在接受记者采访时曾这

样解释：“原来盒马追求品质，淘汰下来的商品量很

大。比如香蕉上面一定要没有斑点的，橙下面有虫

斑、大小规格不一样，都是淘汰掉的。但在盒马奥

莱店，把挑下来，不是质量有问题的集中到店销

售。盒马鲜生大量的日日鲜商品保质期为3到5

天，原来每天很多都倒掉了，造成了很大浪费，现在

都转到盒马的奥莱店去低价销售。”

在云阳子看来，奥莱店不会成为盒马主力业

态，但从提高利润率的角度来讲是有效的。另一种

潜在的可能是打价格战，如果周边居民能以更高的

性价比买到品质不错的生鲜商品，不失为一种有效

的竞争策略。

追求“毛利率”

盒马放低身段的背后是生鲜电商生死存亡战

和消费市场的变化。

特别是在每日优鲜突然传出“倒闭”传闻后，生

鲜电商行业的压力陡增。但同时，一批生鲜电商也

纷纷对外公布了自己的高毛利。

同样是前置仓模式的叮咚买菜，最近发出的

2022年第二季度（截至6月30日）财报，主动表示

实现阶段性盈利，没有现金流风险。财报显示，叮

咚买菜第二季度营收 66.3 亿元，同比上年增长

42.8%；Non-GAAP净利润2000余万元，首次实现

阶段性盈利。

“展望第三季度可能会略微亏损。但比较新冠

肺炎疫情前后的数据，除了营收增长，亏损率是在

持续不断收窄的，”叮咚买菜创始人兼首席执行官

梁昌霖在财报会上表示，在今年年末，叮咚买菜可

以实现全面盈利。

叮咚买菜CSO俞乐随后进一步分析，第二季度

毛利率为31.6%，比去年同期提升了17个百分点。

俞乐将毛利率的提升总结为叮咚的供应链起点不

断拓展，商品研发能力、生产加工规模和效率均持

续提升。谈到市场对前置仓模式的质疑，梁昌霖还

表示：“前置仓模式有最高的效率、最快的配送速

度，能够更好地控制生鲜品质。叮咚买菜五年如一

日，死磕前置仓模式。”

不过多位业内人士表示，单季度盈利并不乐

观。第二季度的盈利与叮咚买菜降本增效、以及叠

加新冠肺炎疫情的影响相关。

在今年第二季度期间，作为叮咚的大本营，上

海处于封控状态，物资供不应求，用户大幅度依赖

“线上抢菜”。伴随城市解封后，农产品供应恢复

正常，价格若出现回落，也会让消费者进一步回归

线下。

另外，盒马也若隐若现地秀了下“肌肉”。今年

4月，三江购物2021年年报首次曝光了宁波盒马的

财务数据：从2021年 12月到今年3月，宁波盒马已

连续4个月盈利，宁波盒马毛利率是25.75%。报告

显示，由三江购物控股的浙江浙海华地网络科技有

限公司，是盒马宁波区域的经营方，目前运营6家盒

马鲜生门店。

为什么现阶段生鲜电商频繁晒出毛利率？中

国人民大学智能社会治理中心王鹏认为，每日优鲜

是曾经的业内优等生，在其“倒下”后，其他的生鲜

电商也面临相同的问题，市场、投资人都非常关注

企业的运营状况。晒营收、毛利率一是证明自己经

营状况良好，二是给自己、团队、上下游供应链一个

交待，可以放心继续合作。

业内认为，生鲜电商的毛利率需要达到30%~

35%之间才能盈亏平衡。“对比大润发、永辉生鲜部

分的毛利率，此前业内对生鲜电商毛利率普遍预测

在20%~30%之间，超出30%仍是小概率的事情。”云

阳子告诉记者。

“提升毛利率的关键在于产业链、供应链的控

制力，能不能用更好的办法压低成本，比如配送如

何降低损耗。”王鹏认为更重要的是要控制核心成

本，降本增效，用更好的效率、更好的服务和更低的

损耗率赢得市场，单纯靠资金、补贴砸出来的前置

仓，目前还没有在市场上走通。反而是线上线下结

合的社区团购，盒马等模式可能会有进一步发展。

在业内人士看来，盒马密集布局奥莱背后，是

生鲜电商在高损耗率下探索的新模式，也是生鲜电

商在盈利之压下的缩影。尤其在一些同行企业出

现经营危机后，从某种角度上看，这也是生鲜电商

为生存而进行的又一次尝试。 据《中国经营报》

“近期新能源市场进一步分化，比亚迪（销

量）强势上涨，奇瑞、广汽埃安、长安汽车、零跑等

增速很强……”9月11日，乘联会秘书长崔东树在

其公众号文章中展示的国内乘用车市场最新数

据显示，新能源车市场分化加剧，行业格局或已

悄然生变。

数据显示，今年1-8月，新能源车销量336万

台，同比增长 123%。比亚迪继续保持行业“一

哥”地位，以97.5万台的销量稳居榜首。值得注

意的是，在新能源车市场，多家传统车企表现优

异，奇瑞汽车（同比增长243%）、广汽埃安（同比

增长243%）、长安汽车（同比增长243%）前8月销

量同比增速均在100%以上，且销量均居于行业

前十之列。

从单月来看，8月新能源车销量创新高，达

到 63.2 万台。其中，传统车企吉利汽车 8 月销

售3.75万台新能源车，位列行业第四；吉利汽车

8月以410%的同比增速位列行业第一，其增速

力压同样表现优异的奇瑞汽车（同比增长

280%）、长安汽车（同比增长261%）、零跑汽车

（同比增长179%）等。

“造车新势力”中，蔚来、小鹏、理想等一些较

为知名、早前更受资本市场认可的新能源车品牌

并未出现在8月销量前十榜单中。哪吒汽车、零

跑汽车成为最新的“造车新势力”销量领跑者，其

8月销量排在行业第九、第十位。虽然两家车企

销量不仅远低于比亚迪、特斯拉等头部车企，且

低于上汽通用五菱、吉利汽车等传统车企的新能

源车品牌，但是，哪吒汽车、零跑汽车前8月销量

增速、8月单月销量增速等两大指标均在100%以

上，增长势头强劲。

整体市场趋势方面，崔东树称，国家促消费

政策对汽车行业的稳定恢复的意义重大，有利

于车市企稳发展，对未来几个月车市有信心能

够走强。

汽车产业呈现强势增长态势

数据显示，今年1-8月汽车总计销量1680.47

万台，累计增速 1.7%；其中 8 月汽车总计销量

237.64万台，同比增长32.1%，环比增长-1.4%。此

外，数据还显示，尽管今年4月份汽车销量增速已

经低至47%，但7月和8月的汽车销量增速已大

幅提升至29%和32%。

崔东树认为，6-8月车市恢复较强，呈现政策

驱动下的强势增长态势。

具体到各家车企的表现上，尽管疫情等因素

对传统车企的压力较大，但广汽和奇瑞等车企仍

然表现优秀，尤其是奇瑞的商用车和乘用车板块

表现均好。据统计，奇瑞8月份销量的月同比增速

达到了118%。在新能源车企领域，比亚迪和特斯

拉等头部车企表现较好，其中比亚迪8月份销量的

月同比增速高达154%。此外，二线车企如奇瑞、

广汽埃安、长安汽车、零跑等表现也相对稳健。

新能源车销量增速远高于传统车

数据显示，新能源乘用车今年继续保持较快

增长，1-8月销量336万台，同比增长123%。其

中，8月份新能源乘用车市场总体走势回升，销量

高达63.2万台，增速目前在1.1倍的水平。从各家

车企的销量方面看，内部分化逐渐明显，比亚迪

等车企销量遥遥领先，但因为新旧动能转换和新

能源车持续亏损压力，自主品牌中小企业分化严

重低迷。

与新能源车销量走势良好形成对比的是传

统车销量走势相对低迷。据统计，今年1-8月传

统燃油狭义乘用车销量1074万台，较去年同期累

计增长-4%。其中，8月传统狭义乘用车销量146

万台，同比增长21%，环比上月稍弱。

崔东树认为，由于基数偏低，目前传统车也

在恢复增长中。但就目前来看，今年的销量已经

低于2019年销量较多，因此常规乘用车的持续下

行带来较大的市场压力。

商用车销量前8月同比下降35%

从今年商用车和乘用车的相关数据看，今

年1-8月的卡车市场增长已经大幅低于乘用车

市场增速，目前市场走势已经回归成乘用车市

场的拉动。

今年1-8月狭义乘用车销量1439.69万台，累

计增速12.2%。其中，8月狭义乘用车销量209.7

万台，同比增长38.7%，环比增长-1.7%。具体到

各家车企的表现，乘用车主力厂家阵营迅速分

化，新能源车为主的厂家表现较强，比亚迪、一汽

大众、上汽大众和奇瑞等车企均有不俗的表现。

商用车市场的总体走势却较低迷。商用车市

场的销量在今年1-8月份同比下降35%，呈现历年

少有的超低增速特征。崔东树认为，2022年开局

低迷主要是基数因素，2021年上半年销量增速偏

高也是透支未来的干扰因素，因此2022年8月后

的商用车增长将会回归稳定。 据《中国证券报》

“卤味”市场竞争激烈，目前资本市场上，绝味食

品、周黑鸭、煌上煌三巨头早已完成上市。后起之秀

紫燕食品9月15日启动打新，距离正式登陆沪市主

板再进一步。

9月15日启动打新的上证主板新股紫燕食品是

国内规模化的卤制食品生产企业，主营业务为卤制食

品的研发、生产和销售，主要产品为夫妻肺片、百味

鸡、藤椒鸡等以鸡、鸭、牛、猪等禽畜产品以及蔬菜、水

产品、豆制品为原材料的卤制食品，应用场景以佐餐

消费为主、休闲消费为辅，主要品牌为“紫燕”。

目前，紫燕食品在全国的终端门店数量已超过

4700家，产品覆盖二十多个省、自治区、直辖市内的

140多个城市。若紫燕食品成功上市，将成为继周黑

鸭、煌上煌、绝味食品后，第四家上市的卤味食品企业。

作为“卤味”市场后起之秀，紫燕食品去年7月

预披露招股书后，今年1月中旬更新招股说明书，同

年上证主板过会。

业绩方面，2020年到2022年上半年，紫燕食品

实现营业收入分别约26.13亿元、30.92亿元和16.37

亿元，对应净利润分别约3.59亿元、3.28亿元和1.16

亿元。2019年到2021年，紫燕食品主打产品夫妻肺

片的收入分别为7.65亿元、8.1亿元和9.33亿元，占比

约31.57%、31.19%和30.6%。

招股书显示，2019年到2021年紫燕食品主营业

务毛利率（剔除产品配送成本影响）分别为25.41%、

30.53%和25.72%。紫燕食品指出，主营业务毛利率

主要受原材料采购价格、人工成本、产品售价等因素

影响。未来若因原材料价格、人工成本上涨而公司

不能及时将前述影响通过分析原材料市场价格变化

趋势进行原料储备、合理调整产品价格等措施及时

消化，则主营业务毛利率将面临下降的风险。

紫燕食品原材料占其主营业务成本80%以上，

其中整鸡、牛肉、鸡爪、牛杂、猪蹄、猪耳等约占原材

料采购总额的50%以上，因此上述主要原材料的价

格波动将影响发行人的毛利率和盈利能力。

生产环节方面，紫燕食品先后建成济南、武汉、

连云港、宁国、重庆等多个高标准区域中心工厂，以

各生产型子公司作为向全国销售网络配送产品的生

产基地，以最优冷链配送距离作为辐射半径，构建了

全方位供应链体系。

本次IPO紫燕食品拟募资8亿元，用于宁国食品

生产基地二期、荣昌食品生产基地二期、仓储基地建

设等项目。 据《证券时报》

盒马“沉迷”开奥莱 一场关于利润率的保卫战
“生鲜界的奥特莱斯”，盒马这样形容

正在悄然扩张的盒马生鲜奥莱（以下简称
“盒马奥莱”）。

几乎没有大量曝光，作为盒马的又一
个新生业态，盒马奥莱正在悄无声息地成
长起来。记者注意到，从2021年10月在
上海开出第一家“奥莱店”，盒马已经陆续
在北京、成都、西安等城市落地奥莱业态。
据记者不完全统计，仅以上海为例，不到
一年时间已经开出约11家盒马奥莱店。

盒马方面对记者表示，目前盒马奥
莱全国有40家左右，希望在已经开设盒
马鲜生的城市里，按照每5~6家盒马鲜
生店配置一个奥莱店，消化鲜生店的临
期打折商品。

作为阿里巴巴新零售试验田，含着金
汤匙出生的盒马一诞生就刷新了生鲜电
商行业的游戏规则，瞄准注重品质的中高
消费人群，半径3公里30分钟送达，还因
一度被曝出“当日食品卖不掉就销毁”被
送上热搜。

但一向以品质优先的盒马为什么突
然开始“沉迷”开奥莱？眼下，每日优鲜等
一批生鲜电商都遇到了经营危机，同样前
置仓模式的叮咚买菜仍在孤军奋战，盒马
奥莱悄然扩张的背后更像是一场关于利
润率的保卫战。

姜还是老的辣 传统车企“反攻”新能源 1年卖夫妻肺片近10亿元
又一卤味巨头将A股上市


