
首都食品安全

13 商超博览
20192019年年88月月2323日 星期五 责编日 星期五 责编：：张乔生 版式张乔生 版式：：纪磊纪磊 E-mailE-mail：：tougao_cfs365@163.com

参照日本历史轨迹，中国便利店将迎来成长期

中国互联网协会微商工作
组新近发布的《2019中国社交
电商行业发展报告》（简称《报
告》）显示，2019年社交电商消
费者人数已达5.12亿人，成为
电子商务创新的主要力量；从
业人员规模预计将达 4801万
人，同比增长58.3%，已覆盖社
交网络多个领域。《报告》认为，
社交电商自2013年出现以来，
经过几年高速发展，现正进入
从引流模式创新向系统化运营
升级的新阶段。在此阶段，原
有社交电商企业继续大力洗牌
整合；一些传统电商也迅速进
入抢占市场，如淘宝打造“朋友

圈网红”，京东成立社交电商业
务部；一批新锐力量更是雄心
勃勃准备大干一场，如“未来集
市”新上线并获得360金融数亿
元战略投资。可以想见，接下
来社交电商市场竞争将更趋激
烈，对规范发展和依法监管的
要求也更加迫切。

近年来，社交电商在快速
发展中出现了一些问题，对行
业形象和市场生态都造成了一
定的影响。其一是山寨产品泛
滥、虚假广告宣传等问题突
出。去年以来，多起社交电商
平台假冒伪劣产品事件曝光，
引发社会高度关注。今年6月，

国家市场监管总局、发改委、工
信部等八部委联合开展为期5
个月的网络市场监管专项行
动，重点之一是严打网上销售
假冒伪劣产品。少数社交电商
平台治理不力，几成假冒伪劣
产品“集散地”，问题之严重可
见一斑。

其二是涉嫌传销。社交电
商主要是在熟人、朋友圈等人
际交往网络中进行交易，形式
上与传销有相似之处，一些发
育不良的社交电商容易陷入传
销歧途。2017年5月，杭州高新
开发区市场监管局认定，社交
电商“云集微店”存在《禁止传

销条例》规定的传销行为，对其
作出罚没款 958万元的处罚。
今年3月，社交电商“花生日记”
因涉嫌传销被处以罚没款7456
万元。社交电商与传销有本质
区别，防止社交电商沦为传销，
需要经营者倍加警惕，更需要
职能部门严格监管执法。

“没有规矩，不成方圆”，鉴
于存在山寨产品泛滥、涉嫌传销
等问题和乱象，社交电商发展亟
须健全法律规范，以法律利剑遏
制、严惩违法行为。社交电商属
于电子商务范畴，但今年1月1
日起施行的《电子商务法》中，缺
乏针对社交电商的集中性、专门

性规定。国务院办公厅近日印
发的《关于促进平台经济规范健
康发展的指导意见》提出，放宽
融合性产品和服务准入限制，只
要不违反法律法规，均应允许相
关市场主体进入；对部分缺乏标
准的新兴行业，要及时制定出
台相关产品和服务标准，为新
产品新服务进入市场提供保
障。社交电商作为融合性产品
和服务，迎来了开放和发展的
良好机遇，应抓紧制定出台产
品和服务标准，加强法律制度建
设和政策措施支持，打造有利于
社交电商规范健康发展的市场
环境和法治环境。

社交电商健康发展亟须健全法律规范

□ 联合商业高级顾问 潘玉明

一、对比：成长期的起点

作为实体店铺形式的便利
店，发端于美国，成熟于日本。
日式便利店脱胎于食品超市，差
异化特质是小规模限定品类、定
价销售，区别于当时流行的大规
模多品类、低价销售。

按照日本便利店成长的逻
辑，它具备三个前提：第一个是
消费习惯。消费者在基本生活
品消费的基础上，有升级需求，
这些升级消费品类不见得很多，
哪怕价格高一点也可以接受。

第二个是经营团队具有提
供小规模差异化限定品类的能
力，这些差异品类要区别于一般
低价超市，不可简单重复，对于
一定层级消费者来讲，具有特定
的生活价值观和生活方式象征
意义。

第三个是经营团队可以组
织起来提供较高服务水平的店
铺团队，给顾客提供稳定的区别
于低价超市的高质量服务。

1970年代初，日本流通业界
的霸权是在百货店手里，但是超
市快速崛起，以便利和低价从百
货店手里争夺消费主导权或者
说是霸权。

虽然社会进入高速成长
期，但当时老百姓还比较贫穷，
因此，行业流行的观念是争相
扩大店铺规模，轮番寻找设计
低价产品。

在这样的背景下，铃木敏文
和清水秀雄于1971年赴美，本
来是寻找扩大位于业界第17位
的伊藤洋华堂超市业务元素，却
盯上了便利店这一新业态，由于
与当时的行业流行观念相悖，因
此，虽然说服了公司中上层经
理，却在一段期间得不到理解和
行为支持。

但是，他坚持三现主义（現
地、現物、現実），因地制宜，改变
大批量配送，实现小额配送，很

快打造出独特的经营体系。后
人说他是流通大神、零售天皇，
却鲜见吃透其精神内涵者。

2017年，媒体采访部分全
家便利店的旧加盟商，他们说，
一进入全家便利店，就有一种
被7-11店差异化商品吓倒了的
感觉。7—11的商品政策有
80%可以贯彻到基层店铺，而其
他便利店只能达到60%多，这就
是差距。

结合中国便利店当下局势，
对应有三个思考点：大众消费者
有升级消费需求吗？在多元化
网购背景下，经营者有提供小规
模差异化产品的能力吗？可以
组织具有较高服务水平的加盟
店员工团队吗？笔者相信，具有
坚韧的前瞻性战略眼光的经营
团队，可以驾驭解决以上问题。
现实中，已经有相当一批中坚力
量打下了坚实的行业局面。

2018年以来，国家商务部、
北京市等不同层级政府部门发
布鼓励便利店发展政策，而且也
出台鼓励便利药店发展政策。

在宏观层面，作为流通及零
售产业政策有利于业态多元化
发展，在微观角度，疏解整治社
区杂乱店铺秩序以后，部分城市
社区零售服务网点减少，需要规
划补充规范化店铺。过几年回
头看，或许，这是奠定中国便利
店成长期的政策起点。

二、观念：复合化的价值

凡事都在变，随着网络消费
的兴起和消费人口结构演变，日
本的便利店也在快速演变。

目前，日本便利店的趋势已
经转向复合化、低价格。复合化
是指增设饮食区域、网购配送据
点功能等新式服务产品，完善宅
配、护理服务机制，同时，与临近
食品超市、折扣店、药妆店等业
态互相渗透合作。

低价格是指继续强化区域

型自有品牌产品开发，简化配送
渠道，同时与折扣店合作联合开
发差异化低价产品，特别是副
食类佐餐品，适当降低客单价、
增加购买次数，优化社区综合
服务。

2018年，日本经济产业省
把购物弱势消费者居住区、流
通功能、交通网络纳为一体，将
服务半径与弱势消费者日常步
行700米距离结合起来，指导末
端店铺布局和服务产品开发。
各个地方行业自治协会、主要便
利店企业也在继续探索复合化
经营空间。

如果说起步阶段、或者基础
要素与日本便利店差距甚远的
话，那么放在复合化经营层面来
看，由于网络消费的渗透、区域
差异化消费场景的升级，中国便
利店迎来与日本便利店相似的、
更广阔的复合化成长空间。

一是创新定位，不仅限于
小规模定制、定价模式，还要考
虑网购平台跨域商品的介入，
借助数据化工具，精致设计差
异化商品范围，既要有别于周
边食品超市，还要跟得上网购
热点商品的风格，同时还要参
考小规模同质化的社群消费热
点。在这样的时空条件下，还
要不要塑造7—11饭团那样的
经典核心产品，将成为经营者
需要耐心验证的话题。

二是连横机制，在经营管理
机制方面，城市便利店场址的产
权、使用权、经营资质等，所属管
理主体比较复杂。按照最后一
公里的服务空间布局，便利店分
布很不平衡，很多大院内外、交
通线进出口分属不同的管理主
体，网点布局难度很大。

在食品、餐饮、文化、药品经
营管理授权方面，不同政府主管
机构隔阂很大，所以，在目前鼓
励政策基础上，尚需政府给予行
业规划和经营资质协调权限，打
通机制隔阂，更大程度地释放便

利店的成长空间。
三是复合产品，单一的店铺

功能已经很难聚集客流，只有满
足复合化需求，才能创造社会价
值。因此，在上面提到的政府部
门解决经营资质认同、连横的前
提下，行业主管机构要做好行业
分类规划管理，形成行业开放成
长体系，鼓励相关业种联手，比
如生鲜、饮食、药品、化妆品、文
具图书、家政修理、公益、宅配
等，开创新的中国特色的便利店
行业模式。

中国便利店的复合化发展，
已经有诸多先例呈现，比如北京
超市发与罗森便利店的复合化
混合发展，在上述三方面都有一
定的突破创新，相信未来会有更
多的国际经营者来分享中国的
便利店成长空间。

三、团队：规范、提升服务

北京超市发董事长李燕川
说，目前超市的真正难点在人
员。笔者深以为然，且，不仅限
于超市，在实体店铺一线，服务
团队面临后续断层的严峻问题。

2019年4月，北京市向社会
发布商业零售业提升服务质量
三年行动计划，笔者作为这个行
动计划的重要抓手——服务质
量管理规范、服务质量评价方法
的设计者，在前期的筹备和沟通
过程中，与行业主管部门、同业
者达成三点共识：稳定和规范现
有服务质量、发现和梳理服务样
板、培养和打造具有国际化水平
的北京市服务标杆。

在 GB/T18106-2004行 业
规范的定义4.1.2中，对便利店
的定义是：“满足顾客便利店需
求为主要目的的零售业态。”北
京市连锁便利店行业规范沿用
了这个定义，并且在描述经营范
围和结构时，没有提到日配食
品、饮食功能，也没有涉及网购
交易服务这一发展性服务产品。

笔者无意指出定义的同义
反复逻辑错误和对特性产品的
忽略，只是想说，行业在快速发
展，作为规范指导性文件，要尊
重现实，更要提出引导性方向。
在这一版北京市服务质量管理
规范中，对于包括便利店在内的
零售店铺提出三个衡量维度，一
是复合化，二是社区化，三是数
据化。

并对服务团队建设提出引
导性指标，换言之，要实现店铺
服务质量目标，就必须稳定和规
范现有团队服务质量，做出相应
的业绩，然后再谈持续改进提
升。

对于便利店而言，很容易出
现大店层级管理的低效习惯，
即，加盟老板和店长习惯性地把
自己当成管理者，把倒班盯岗的
员工当成部下指挥，导致团队心
气不和，全员劳效下降，加速员
工流失。

在资薪结构诱导有效劳力
不足、独生子女缺乏劳动素养、
文化素质较低的员工缺乏服务
觉悟的就业环境下，有经验的便
利店加盟老板，会充分考虑员工
手里“辞职”这一王牌，深入分析
团队成员结构，尽可能兼顾不同
立场的员工诉求，培养团队忠诚
骨干和服务典型，打造企业的特
性服务产品品牌。

参照日本便利店的历史轨
迹，结合中国便利店所处的政
策、资本、网络数据化的环境，对
比百货店、SC、综合超市的命
运，应该乐观相信，中国便利店
迎来了良好的成长期。

至于行业能不能披荆斩
棘，规避资本、渠道、网络带来
的机会风险，区域行政主管机
构能不能进一步加大政策支持
力度，推进便利店行业复合化
开放发展，还有赖于行业参与
者、政府主导机构、甚至理论界
的协同配合，携手深化创新变
革之大局。


