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岁末年初是消费旺季，也是商家冲

刺销量的好时机。面对激烈的市场竞争，

众多国货老品牌不甘仅停留在消费者记

忆中。

大白兔奶糖、雅霜润肤膏、回力运动

鞋……这些陪伴了几代中国人的老品牌

“脑洞大开”。它们勇于创新，打造更时

尚、更年轻的品牌形象，赢得越来越多海

内外消费者喜爱。

跨界：60岁大白兔活力四射
在上海时尚地标新天地，比利时巧

克力品牌歌帝梵专卖店正在主推大白兔

奶糖风味的冰淇淋和冰饮。一些消费者

品尝后在网络上评价：“有童年的味道。”

大白兔奶糖 1959 年在上海诞生，包

裹着糯米纸、奶味十足的大白兔奶糖是

属于几代人的甜蜜回忆。

今年 60 岁的大白兔不仅销量稳定

增长，品牌也愈发年轻化、时尚化。大白

兔生产商上海冠生园食品有限公司介

绍，近几年大白兔奶糖产量年增长 10%

左右，今年已生产 2.7 万吨。大白兔陆续

推出抹茶、提拉米苏、咖啡、榴莲等新口

味及牛轧糖，并开始跨界营销。

2018 年，大白兔携手另一国货老品

牌美加净，推出限量版大白兔奶糖味润

唇膏，该产品上市几分钟即售罄。今年，

大白兔扩大跨界合作，授权更多产品，包

括与香水品牌气味图书馆联名推出大白

兔奶糖香味香水和沐浴乳、与饮品零售

品牌快乐柠檬联名推出大白兔奶糖风味

奶茶等，不断为年轻人送上新鲜感。

今年年初，美国洛杉矶一个冰淇淋

品牌推出大白兔奶糖风味冰淇淋，引发

中国网友热烈讨论。冠生园奉贤分公司

副总经理陈弘告诉记者，那款冰淇淋没

有得到大白兔授权，但给了冠生园启示，

加速了大白兔“牵手”歌帝梵的进程。大

白兔风味冰淇淋撒上奶粉，蛋卷内裹上

一层糯米纸，中外品牌的合作相得益彰，

双双收获人气。

眼下，大白兔正与东南亚地区的

7-Eleven、全家、罗森等便利店接触，计

划推出适应当地市场需求的小包装奶

糖。同时，大白兔也在积极布局美国的好

市多、沃尔玛等超市渠道，开拓西方市

场。

创新：百年家化打造多元品牌
从雅霜、美加净、六神，到高夫、佰草

集、玉泽，这些新老品牌跨越几代人，市

场定位各不相同，却同属于上海家化联

合股份有限公司。

上海家化始创于 1898 年，是难得的

百年民族企业。记者在上海家化位于上

海青浦区的工厂看到，设备崭新、高自动

化的生产线，安静有序的办公室，专心致

志的工作人员……历经双甲子的上海家

化生机勃勃，其奥秘是与时俱进、不断创

新。

11 月初，在上海举办的第二届中国

国际进口博览会上，作为中国日化行业

龙头企业，上海家化携旗下汤美星和美

加净两大品牌产品亮相，融入“黑科技”

元素的新生儿奶瓶、老国货换新颜的护

手霜和润唇膏，吸引了参观者和采购商。

2017 年，上海家化收购英国知名婴

童用品品牌汤美星。这一收购不是简单

的“拿来主义”。上海家化今年设立了汤

美星中国实验室，首批两款研发品奶瓶

洁净露和护乳霜已销往多个国家和地

区。

“上海家化的品牌战略中，排在最前

面的就是创新。”上海家化董事长张东方

说。通过自主研发，上海家化陆续推出新

品牌，吸引不同年龄段消费者，扩大市场

份额。

2008 年，佰草集通过欧盟标准认

证，入驻法国巴黎香榭丽舍大街丝芙兰

全球旗舰店。2017 年以来，上海家化拓

展美洲、非洲市场，让海外消费者体验中

国经典国货和中草药文化的魅力。

蝶变：经典小白鞋成“网红”
“守得住经典，当得了网红”。一些国

货老品牌凭借其经典产品的魅力，成为

备受国内年轻人追捧的“网红”，也被外

国消费者视为潮流象征，回力球鞋就是

其中的代表。

创始于 1927 年的回力小白鞋，曾随

中国女排海外征战，留在了一代中国人

的记忆中。上海回力鞋业有限公司介绍，

近几年，回力国内市场销量不断增长，同

时也积极拓展欧洲市场。

在荷兰首都阿姆斯特丹，有一家回

力鞋专卖店。店铺面积不大，门窗配色是

回力鞋经典的红蓝色。店铺主人冯斯?拉

根戴克是回力在欧洲的主要经销商。记

者见到他时，他穿着一双藏蓝色回力

WB-1球鞋。

两年多以前，拉根戴克与回力公司

达成合作协议。不久前，拉根戴克和两名

合作伙伴来到中国，拍摄工人手工制作

回力鞋的过程，将拍摄素材带回荷兰制

成广告视频。

拉根戴克说，创业初期，他和合伙人

开车载着满满的回力球鞋到荷兰大大小

小体育服饰店做推广，讲述回力 90年的

历史和故事，慢慢积累人气。如今，回力

鞋在欧洲 7 个国家上百个经销点有售，

每年售出 3万到 4万双。

目前，回力在欧洲主要销售经典款

WB-1球鞋，在荷兰售价为 60至 65 欧

元。拉根戴克说，回力在欧洲还处于起步

阶段，最重要的是鞋子质量令消费者满

意，“我希望能慢慢做大市场，让回力在

欧洲有一定名气”。

拉根戴克喜欢回力对经典的传承。

“这是一双延续几十年、每个人都可以穿

的经典球鞋。” 据新华网

下午 4点的查干湖，冬日西沉，47岁的“鱼把头”陈立军

在坚实的冰面上开着拖拉机，拉着千余米的渔网驶向次日

捕鱼地。对陈立军的家族来说，直接从事传承千年的查干湖

每年冬至后到春节前，是吉林省松原市查干湖渔民大规模

冬捕作业的黄金时间。经过千年发展，源自古老的渔猎文化

的冬捕已从单纯的生存需求逐渐过渡为生活需要。如今，查

干湖冬捕奇观已被确定为中国国家级非物质文化遗产，查

干湖冬捕成为驰名中外的生态旅游品牌。

不过，这项古老的技艺险些失传。20世纪六七十年代，

受天气干旱、掠夺式捕捞等因素影响，查干湖面积从几百平

方公里锐减到几十平方公里。“盐碱土刮人一脸、鱼苇绝迹，

湖底碱土飞扬。”陈立军的父亲陈国文回忆道。

曾经“棒打狍子瓢舀鱼”的水草丰美成了传说，湖畔人

家深深体会到失去一湖清水的痛楚。痛定思痛，1976 年当地

政府下了决心：引松花江水复活查干湖！

陈立军回忆，当时曾调动 8万多名干部群众战严寒、斗

酷暑，硬是用锹挖肩挑的方式修成了全长 53.85 公里的“黄

金水道”，松花江水流进来，小水泊变回了大水泊。

然而形势好转没几年，又出现新的困扰。靠自然增殖，

渔业无法持续发展，夏季满湖都是渔网，冬季凿冰打冬网，

掠夺式捕捞让查干湖一度失控。

为避免“旱湖”再度出现，1992 年至 1995 年，查干湖开

始“投放鱼苗，封湖三年”，以恢复查干湖渔业资源。这三年

间，陈立军经常去外地打工。

三年后，开湖了，陈立军回家观看出网场面。当拽出第

一网时，他被惊呆了———硕大的胖头鱼扑腾直跳，他回忆

说，自己的“心脏也兴奋得嗵嗵直跳”。封湖三年后“开湖有

鱼”，渔民们开始重操旧业。而查干湖渔场也开始实施保护

性捕捞，渔网网眼由 1 寸改为 6 寸，使渔民捕鱼时必须“抓

大放小”。

2007 年，经国务院批准，查干湖成为国家级自然保护

区，查干湖人在这里植树造林、退耕还草、保护湿地生态系

统。如今，丰水期查干湖总面积达 500 平方公里、年均蓄水

量 7亿立方米。

12 月 28 日是查干湖第十八届冰雪渔猎文化旅游节开

幕的日子。四面八方游客将湖面的年度人气推向了高潮。除

了看冬捕、吃炖鱼、住民宿，今年景区内还增加了冰雕景观

带、雪地游乐园等设施，令游客流连忘返。去年冰雪渔猎文

化旅游节期间，这里吸引游客 140 万人次，今年有望再创新

高。

湖越来越美了，鱼越来越肥了。“不仅自家收入增加了，

邻里乡亲腰包也鼓了。”陈立军感慨，查干湖环境好了，也吸

引了更多年轻人返乡。陈立军的儿子陈尧今年 25 岁，毕业

于哈尔滨生物科技学院水产养殖专业，毕业后实习单位希

望他能留下来，但他选择回到家乡，如今在湖边的渔场从事

市场销售工作已近 4年。

眼看新年就要来了，陈立军希望儿子能娶上个好媳妇，

生个好孩子，让传统渔猎文化一代代传承下去。“希望咱们

查干湖‘年年有鱼’，好日子‘年年有余’。”陈立军说。

据新华网

不止“回忆杀”！国货老品牌潮起来、走出去

前置仓模式（门店仓配一体化）的生鲜电商一度被认

为是新的商业风口，如今却遭遇雪崩。

盘点 2019 年生鲜电商，不难发现退潮比想象的来得

要早。上半年，美团小象生鲜、顺丰优选、阿里巴巴的盒马

生鲜和永辉的超级物种等几个巨头的项目都陆续缩减了

经营规模，进入下半年多家创业公司和明星企业经营出现

异常，尤其是第四季度，翻车速度令人咋舌。

投资者的口风日渐缩紧。一位机构投资者告诉记者，

如今决策更加谨慎，互联网方式在这个领域尚未打通关键

环节，短期内难以看到成本和利润的平衡，更多是在烧钱

而已，所以更希望项目能够自己先行运转。

从第三方报告来看，生鲜电商整个行业头部效应明

显，前五名的玩家市场份额继续增加，已接近 40%。拥有实

力投资基础设施和产业链的玩家，或许才能度过这个年

关，这是受访者普遍认同的结论。

生鲜电商的 2019：困局、撤退，也有入场
10 月 29 日，水果会员平台“迷你生鲜”宣布，因经营

不善、长期亏损暂停运营，并开始分期退还款项。此时，这

家福建公司成立尚不到两年。

11月底，社区生鲜电商平台“妙生活”的应用出现网络

异常，随后门店关闭，破产清算。这是一家顶着“易迅网原

班创始团队”光环的公司，曾获得两轮融资。一位接近该公

司的知情人士告诉记者，创始团队一味追求规模后的平

衡，扩张速度极为激进，不只是自建物流团队，后期甚至在

一线员工尚未有储备时就匆忙上线专业性要求极高的水

产品类。

同期，5个月前才完成 A轮 6 亿元融资的呆萝卜，于

11月 20 日被爆出经营危机、欠款 2.9 亿元。两天后公司回

应称，由于经营不善导致资金紧张，日常经营受到重大影

响。这家主导社区团购和自提模式的创业公司，曾入选今

年二季度胡润中国潜力独角兽。不久后，公司的杭州中心

关闭，几天内陆续有员工和管理层离职。12月 25日，呆萝

卜副总经理王朝晖告诉记者，目前最主要的问题是如何恢

复。复盘此次危机，王朝晖表示，主要是过度追求门店，特

别是城市拓展的速度，同时履单成本、研发成本和拓城成

本失控。

几天之后，另一家明星公司吉及鲜也上演了类似的一

幕。12月 6日，吉及鲜召开全员会，首席执行官台璐阳宣布

融资失败，规模盈利不达预期，公司要大规模关仓。从

2018 年 12月获得源码资本的天使轮融资后，吉及鲜曾陆

续获得 IDG 资本和经纬中国的投资。然而，台璐阳仍在内

部信中称，最近三个月见了上百个投资人却无人出手，资

金仍是吃紧。

有阿里资金加持的易果生鲜也屡陷困境。12月 12 日，

易果生鲜被上海市长宁区人民法院列为被执行人，执行标

的 1411.02 万元。易果成立于 2005 年，2014 年获得阿里

系资金注入，阿里系公司累计持股达 35.3%，超过创始人及

其控股公司。2017 年 8 月，天猫一笔 3 亿美元投资后，易

果生鲜再无融资消息。

不仅如此，2019 年 7 月，易果生鲜全资子公司安鲜达

曾发布风险提示，其与菜鸟和天猫共建的生鲜冷链业务合

作中止。10月底，安鲜达因战略方向调整，大批员工陆续离

职，同时不少消费者发现其海鲜配送延迟、客服联络不畅。

与此同时，另一家全资子公司我厨应用暂停服务。

尽管多家生鲜电商 2019 年经营困难，也有一些企业

选择这个时候进场布局。

2019 年 4 月，起家于水果生意的百果园发布自有品

牌鸡蛋，开始切入大生鲜。百果园高级合伙人、百果心享总

经理孙鹏告诉记者，这一决定是在 2018 年底确定的，原因

是百果园的社区业态、其长期经营的供应链体系以及

5400 万会员的需求。孙鹏曾创办生鲜 O2O 电商一米鲜，

2016年与百果园合并。

最近加码生鲜业务的还有京东。12 月中，京东的 7

Fresh 三天内开了两种生鲜业态线下门店，一个是生活社

区 24 小时超市的“七鲜生活”，另一个则是定位于高端办

公人群的“七范儿”。与阿里巴巴盒马的辐射半径相比，京

东的配送范围仅有 1.5 公里。

前置仓模式是一个数字上的诱惑？
中国消费者对生鲜电商最早的认知是，2012 年本来

生活成立之初推出的“褚橙”。2015年前后，B2C 生鲜电商

经历了一波成长高峰。此后，巨头阿里和京东纷纷入局，并

出现了以每日优鲜为代表的前置仓模式。这个时候，大多

数生鲜创业者皆以水果为主，随着冷链物流等配套设施的

建设，蔬菜、水产、蛋肉禽开始进入战局。

经历了 2016 年和 2017 年的调整，2018 年生鲜电商

快速发展，市场交易规模首次突破了 2000亿元。第三方机

构艾瑞预计，2019 年生鲜电商市场规模将达到 2888.4 亿

元，而到 2022 年，这一数字将达到 7054.2 亿元。更加激进

的咨询机构则对整个生鲜赛道给出了万亿元的测算。

孙鹏告诉记者，对切入这一市场的玩家来说，高频的

复购和日常刚性的需求是所有人都看到的机会。对于习惯

了互联网模式出击的创业者来说，复购和刚需意味着流

量，而生鲜电商就是另一个重要入口。此时市场规模大到

即使分走一小部分也能有巨大的机会。每日优鲜合伙人兼

CFO王珺就曾做过测算，按照 1万亿的规模，6000 亿可划

分到前置仓玩家，领先者分走一半，剩下的也有 3000 亿

元。

不同的受访对象对生鲜产业模式的划分略有不同。在

孙鹏看来，产业经历了从 B2C到 O2O模式，再到现在的线

上线下一体化模式。而一位行业观察家告诉记者，有三个

类型的模式，分别是到店（仓）自提、前置仓到家，以及到店

和到家结合。简单来说，呆萝卜等属于自提模式，叮咚买菜

等属于前置仓到家，而盒马、7 Fresh 属于到店和到家结

合。除此之外，有一些玩家还引入了社区拼团的模式。

在所有模式中，前置仓是最被行业人士看好的模式，

其典型代表就是叮咚买菜。在其创始人梁昌霖看来，前置

仓能够保障菜的新鲜和品质，并且随着规模扩大，可以砍

掉中间环节，从源头直供，既提高效率，又保留品质；前置

仓的坪效远高于便利店，且运作更为简单。除此之外，前置

仓可以不依赖选址，并提供更好的渗透率。

永辉到家业务负责人张晓辉也看好前置仓。他曾表

示，前置仓业态提供的快送，会成为核心，而相对传统门

店，前置仓的坪效至少是同等面积门店的 5到 10 倍以上，

而租金和人力则远小于后者，随着空间优化，成本能进一

步缩减。

每日优鲜从 2015 年开始全押前置仓。2019 年 5 月，

公司对外展示了其 2.0 版本的前置仓，王珺透露，2019年，

公司计划在 1500 个前置仓的基础上再开 1000个。

投资者也有相似的判断。有 23 年投资经验的今日资

本创始人徐新，2019 年初在叮咚买菜的供应商大会上表

示，定位为家庭用户，场景是高品质一日三餐，300 平米的

前置仓有足够丰富的 SKU，还提供半小时的送达服务。

另一个看好生鲜的资本方是高榕资本，其合伙人陈耀

昌曾是沃尔玛中国的首席执行官。在 2019年高榕资本年

度峰会上，他表示，前置仓如果可以达到便利店 7-11 的货

架更新节奏，一天三次配送到店，SKU的增长会带动销售。

生鲜电商困境：互联网玩法行不通
然而，2019 年下半年，生鲜赛道上率先转向的也是资

本方。有接触投资方的从业者告诉记者，投资者感到了风

险的压力，因为有太多环节并不是他们所能判断的，而这

个行业的耗损率和资金运转之快，也是他们所始料未及

的。

一位机构投资者表示，补贴最终未能将用户留下来，

烧钱的模式并不能长久，而不烧钱的模式底层的成本和毛

利并不如预期。一个前置的信号就是巨头们上半年开始收

缩。另一个从业者也告诉记者，生鲜烧钱实际上和出行烧

钱的逻辑一样，为了将用户留下，而投资者又不笨。

2019年上半年，盒马放慢了扩张的脚步。其此前曾提

出盒马小站的业态，在盒马生鲜无法触达的区域运营，但

只提供外送服务，也就是所谓的前置仓到家模式，并曾被

作为重点业态之一。

但是，一位盒马工作人员告诉记者，目前这个模式已

经暂停，原因是盒马在不断尝试过程中，这种商业模式尚

未跑通，导致物流和营销成本较高。盒马 CEO侯毅已对外

表示，盒马将通过大店覆盖的方式，逐步关闭盒马小店。

多个受访的生鲜行业者拼凑的前置仓弊病，几乎否定

了此前外界对于前置仓解决行业痛点的期望。在此之前，

行业内认为前置仓背后仍是互联网的打法，即通过数据进

行决策，通过流量保障商业模式。

一位新零售业态的人士告诉记者，目前业内最好的配

送方案是京东的，基本能够实现当日达和次日达，但这仍

然满足不了生鲜的需求。在一些激进的生鲜玩家眼中，他

们所要解决的是消费者的一日三餐，而这需要更为合理的

物流规划和基础设施的建设。

除此之外，减少耗损和保障品质其实是互联网对生鲜

行业的误解。孙鹏表示，这个行业，规模并不带来成本的节

省，“这是互联网进入者最容易忽视的”。在他看来，很多进

入者仍是以流量生意去思考生鲜电商，而不是从生鲜本身

特性去思考和设计经济模型，这就导致了模式的失败。

与盒马这类综合体可以依靠多品类商品互补不同，单

纯的生鲜电商，在面临同样的耗损时，却没有其他的货品

平衡成本，所以风险更大。前述盒马员工告诉新京报记者，

前置仓的规模较小，品类规模并不占优，必须依靠精准选

品降低成本，同时提高用户黏性，这很难做到。

通过直采模式降低成本，是一些互联网从业者进入时

所期望的，但这也是生鲜行业遇到的困境。一位农产品行

业人士表示，中国农业经营单位不断增加，为生鲜电商规

模采购提供了基础，但短期内无法保证其统一标准的输

出。

经历了坚决不做前置仓和小规模开设前置仓尝试后，

12 月 21 日，侯毅对外表示，事实证明前置仓仍是面向 VC

的伪命题。不过，巨头们的尝试并不会停止，除了京东的 7

Fresh连开两种模式并计划引入加盟商外，美团也在试水

自提等全面布局。

据新华网

生鲜电商行业遇变局 前置仓模式是伪命题？

“鱼把头”的新年愿望：
湖里“有鱼”日子“有余”
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