
新零售是今年电商行业最
重要的议题，不管是传统商超的
升级转型，还是无人便利店站上
风口，都正在形成新的潮水方
向。

但相比起无人便利店落地，
收编、改造现存的中小商店更具
现实意义。多家第三方机构的
研究报告显示，国内目前零售小
店数量超过 600万家，其中有
23%的小店使用B2B采购，从而
形成一个分散但数万亿元的
B2B市场。

作为国内电商的主要竞争
对手，阿里和京东同一时间瞄准
了这个市场，分别推出零售通和
新通路，它们承担着革命传统经
销商体系甚至是新零售的重任。

根据凯度零售咨询的数据
显示，有近55%的品牌商使用了
至少200个经销商经营传统通
路，而零售通的进击，极有可能
将在未来几年内对它们形成巨
大的冲击。中国电子商务研究
中心主任曹磊表示，从图书、服
装到数码家电，电商的崛起已经
对这些领域的流通体系带来翻
天覆地的改变，作为零售体系里
最细枝末节的部分，夫妻店也将
同样面临这上述的问题。

争夺便利店
无论是马云提出的“新零

售”，还是刘强东主张的第四次
零售革命，其本质依然是线上与
线下零售的相融合，只不过具体

到这种业态的发展趋势，更多的
是线上电商巨头凭借庞大的消
费者用户数据、移动支付乃至物
流运输上的优势，去整合传统的
线下实体店。

这其中的一个重要背景是，
电商市场经过多年的高速发展
后已经接近天花板。市场研究
机构eMarketer的数据显示，中
国电商规模已经占到全世界的
47%，预计世界电商增速将从
2016年的23.7%下降至2020年
的18.7%。由于增长瓶颈已经凸
显，电商巨头们迫切将线下零售
市场纳入到自己的帝国版图里。

而阿里近日再次主动出击，
天猫小店登场对决京东便利
店。8月28日，零售通提出了六
大战略，包括建立兼容高效的三
级仓配体系、打造专业社会化零
售铁军以及推出天猫小店等。

据了解，天猫小店是经由零
售通进行品牌授权和升级改造
的传统小店，目标是明年年底实
现1万家加盟店。

不过，对于当下的中小便利
店来说，无论是零售通还是新通
路，其意义只能是起到补充左
右，原因在于中小便利店的营收
主要来自烟草和饮料，而电商渠
道无法提供烟草产品，因此这些
平台尽管能丰富小店的商品种
类，但难以通过销售淘系产品带
来更多利润。

曹磊表示，新通路和零售通
的目标并非是改变中小便利店

的营收结构，而是优化它们的营
收结构，降低采购和运营成本。

“但最根本的目的，还是扩大天
猫和京东的GMV，毕竟这个市
场非常大。”

零售通相关负责人则表示，
其目的不在于改变小店的营收
结构，而是希望帮助这些小店多
赚钱，赚得容易些，把周围的人
群服务得更好。

运输难题
若要实现零售通百万商店

以及天猫小店一万的目标，摆在
阿里面前最现实的问题是如何
实现运输配送落地。

众所周知，在阿里零售通和
京东新通路等B2B业务勃兴前，
品牌厂商的经销商已经在全国
各地建立起一套完整的分销网
络。从仓储到物流运输再到批
发，品牌商的产品需要经过层层
过滤后才能抵达商家手中。

其中，仓储和物流运输环节
是关键一环，原因在于要覆盖全
国一线城市至县级乡镇，需要拥
有立体且渗透率极高的物流体
系，而这恰恰是零售通目前欠缺
的环节。由于拥有自营的物流
集团，京东无需在仓储和运输环
节上过多操心，但零售通面对的
大量的偏远城市小店，其中70%
以上在三至五线城市里，能否将
商品运输到最后一公里乃至村
镇街道上，是零售通这一仗最关
键的一步。

“这样的三级仓配体系是阿
里从未有的，我们每天都在与时
间赛跑。”阿里巴巴集团副总裁、
零售通事业部总经理林小海认
为，在短时间内，构建起这样一
个低成本且高效的供应链体系
是零售通目前面临的最大挑战。

为了解决这一问题，零售通
决定与菜鸟等物流合作伙伴共
建起一个三级仓配体系。据了
解，每一级仓配体系各司其职，
其中一级以区域仓为核心，覆盖
3~4个省，存放长尾商品；二级的
城市仓，能覆盖2~3个B级市，存
放快消商品；三级的前置仓则深
入每一个区县，用于存放水乳等
高频商品。

对于品牌商，零售通持开放
的态度去整合它们现有的资源，
前置仓是其中一部分。区别于
京东将自营的商品向中小便利
店输出，零售通虽然也是阿里自
营采购，但品牌商仍然要介入到
库存与仓储备货的环节中，这是
二者最大的不同点。

革命经销商？
在新零售的风口上，便利店

面临着两难的选择：要么拒绝互
联网化，坚守传统的零售模式；
要么接受电商的改造，享受互联
网红利但同时将半条性命交给
电商。

品牌商也同样需要在上述
选项中选一个。事实上，零售通
和新通路都能为品牌商带来巨

大的数据价值，无论是精准营销
还是供应链的优化，这些都是以
往品牌商无法触及的红利。它
们不知道哪些人在买自己的商
品，也不知道货铺到哪些小店，
但借助零售通和新通路的数据
能力，品牌商可以对消费者喜好
和需求了如指掌。

但与此同时，零售通和新通
路也将冲击品牌商原有的经销
体系。在零售通出现前，批发商
是链接用户和品牌商之间的桥
梁，这种根深蒂固多年的关系近
年已经日趋不平衡，零售通的介
入将进一步瓦解这种博弈关
系。此外，若品牌商推出新品，
电商平台的数据价值或将大不
如前。

零售通相关负责人说，零售
通是在帮助小店优化经营，这对
于经销商同样使用。“我们不会
革任何人的命，零售通对原有的
经销商也是兼容的，我们只是会
把他们的货数字化管理起来。”

不过曹磊认为，这一定会打
破传统的零售品厂商的流通经
销体系。“一般来说品牌商有省
级代理和市级代理，但新通路和
零售通的出现会改变这种局
面。这种打破是双刃剑，好的方
面是有助于降低便利店的采购
成本，通过实时的数据来提高店
主的决策能力，他们能灵活的进
货，从而降低库存优化小店的供
应链。”

（联商网）
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电商巨头瓜分便利店“蛋糕”

本报讯 进入中国市场逾20年的日
资便利店品牌罗森，经历了在华高峰低
谷之后，正在重夺国内市场。在不久前
合作北京超市发、南京中央商场后，罗
森接下来的扩张动作也引起行业内的
关注。近日，从“2017北京（海淀）商贸
生态论坛”了解到，2018年罗森计划在
京开设50家便利店，并拓展至北京通
州、房山、大兴等地区。

罗森（北京）有限公司副总经理车
文焕表示，2016、2017年是罗森在中国
发展的高峰期。2016年，罗森在中国的
门店增加307家，预计2017年新增超过
500家门店。罗森的“触角”逐渐从城六
区向远郊地区延伸。

车文焕还透露，2017年将拓展房
山、大兴、通州等地区。其中，在房山区
将以加盟方式拓展。

目前，便利店在中国的布局、产品
和服务能力均有提升空间。相关数据
显示，在日本，96%的消费者通过便利店
购买商品，而在中国仅有54%的消费者
选择通过便利店购买商品。不过，车文
焕指出，在日本便利店每周都会有新品
上架，门店的服务都尽可能地满足消费
者的需求。然而，在中国便利店的服务
并不完备，罗森也不例外。

本报讯 日前，麦德
龙中国第90家门店在

“天府之国”成都锦江区
开业。这是麦德龙在成
都开设的第三家商场，
标志着麦德龙进一步完
善在西南地区的销售网
络。

“成都是中国发展
最快的城市之一，同时
也是麦德龙西南地区最
重要的市场之一。”麦德
龙中国总裁席龙（Je-
roendeGroot）表示，

“我们很荣幸在成都开
出第三家商场。加速的
开店步伐，彰显了麦德
龙对成都市场的充分信
心，以及扎根蓉城长期
发展的决心。”

据了解，麦德龙先
后于2001年及2016年
在成都开设青羊商场和
高新商场，凭借丰富的
经验、优质的商品供应
链及出众的O2O运作
模式，为当地客户提供
了高效率的一站式采购
解决方案，带动相关区
域的商业格局全面升
级。随着当地居民生活
水平的提高，消费需求
也不断攀升。因此，在
高新商场开业仅一年
后，麦德龙即开出了成
都锦江商场。

麦
德
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家
店
开
业

本报讯 中国电子商务研究中心日
前对外发布《2017年（上）中国电子商务
市场数据监测报告》（以下简称《报
告》），《报告》核心数据显示，2017年上
半年，中国生鲜电商交易规模为851.4
亿元，预计2017年底，中国生鲜电商市
场规模将达到1650亿元，相比与2016年
的913.9亿元，将增长80.5%。

生鲜是电商中门槛最高、要求最高
的品类，需要包括物流、金融、用户运营
在内的生态力量。同时，生鲜也是复购
率最高、市场想象空间最大的品类。生
鲜电商难做，但其3%的行业渗透率、高
达数千亿的市场规模、高消费频次、刚需
的特性，仍然吸引大量公司投身其中。

中国电子商务研究中心主任曹磊
认为，生鲜电商未来的发展还是值得期
待的。同时，2017年上半年，生鲜电商
领域共发生四起融资事件，虽然融资事
件数量颇少，但是融资金额普遍较大，

并且引进的资本力量比较雄厚，可以看
出，各大资本对生鲜电商市场的看重。

不过，数据显示，生鲜电商也正在
经历着一轮新的革新改变。由于成本
居高不下、配套冷链物流体系不健全，

4000多家生鲜电商仅1%盈利，88%亏
损。与传统电商相比，生鲜电商的获客
成本和流量成本更高，需要大量资本补
贴烧钱，而一些规模较小的公司由于缺
乏经验与资金，很容易半途而废。

罗森计划明年在京新增50家便利店

上半年生鲜电商交易额达851.4亿元


