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揭秘沃尔玛山姆会员店弃售活鲜背后的思考
随着盒马对此问题作出回

应，“活冻海鲜之争”攀上舆论高
峰，网友纷纷站队，有人支持盒
马“活鲜”的说法，也有人同意山
姆“冻鲜”的科学理论。

深海海鲜引发的“活冻海鲜
之争”还未结束，而站在舆论对
立面的山姆和盒马也在用实际
行动支撑着自己的理论，为消费
者提供高质量的生鲜产品，以期
得到消费者的认同。

打破“活即鲜”的误区

时代进步直观的表现，除了
经济上行，还表现在消费者“一
键”即可享受来自全球的美食上，
吃货们对海鲜的烹饪及吃法讲究
“原汁原味”，因为新鲜的海鲜口
感好、食用价值高、营养更丰富。

在市场的长期调查过程中，
“相较于长途运输或有化学添加
养殖的活鲜，冻鲜更鲜”的科学
理论被不断验证。

一方面，海内外活鲜运输行
程跨度大、时间长，会损害海产品
的新鲜程度从而造成严重的浪费。

人们生活水平的提高带动了
海内外生鲜市场的发展，特别是
海产品深受消费者喜爱。然而，
当前国内活鲜物流体系尚未完
善，从供货源头到卖场的运输效
率低且活鲜储存技术还未成熟。

海鲜在长时间的运输过程
中也难免会出现变弱或死亡的
情况发生，再鲜的海鲜漫长的旅
途过后都会失去原有的活力，而
没有活力奄奄一息的海鲜也就
失去了消费者所求的“肥美度”。

另一方面，在海产品养殖或
运输过程中，药物残留和重金属
超标的问题屡见不鲜。其原因
在于，在养殖或运输过程中部分
不良商家为了保证海鲜或河鲜
的存活率，选择在水里添加抗生
素，吃了抗生素的海鲜有了活力
但也隐藏着食用的危险，而那些
靠人工海水维持“活”的海鲜吃
下肚后，可想而知。

2018年“放心消费3?15”发
布会就曾曝光了活海鲜药物残
留和重金属超标问题，至今活海
鲜问题还未得到根治。

“放心消费3?15”发布会披
露：在梳理了186批次抽检不合
格水产品的经营单位数据发现，
在批发市场和集贸市场检出不
合格海鲜达到117次，占62.9%;
百货超市为46次，占24.7%;酒
店、餐饮行业的是 23次，占
12.4%。活鲜身边处处是疑团，
消费者又非水产专业人士怎能
一一破译。

从养殖过程到运输条件层
层拆解、论证，可以看到活海鲜
的生存条件要求高，在获取、打
包、装车、卸货等每一个环节里，
出现一点小小的差错都会造成
生鲜损害或者死亡，因而在未能
完全还原海鲜生存条件之时，所
有长途运输的活鲜都会失去一
定程度的“鲜度”。由此一一深
究，活海鲜并不等于新鲜，“活即
鲜”的理论存在误区。

“冻海鲜”的选择与门槛

无论是活鲜还是冻鲜都与商

家供应链能力和成本控制的选择
紧密相连，而“冻海鲜”的供应链
难度系数更高且需要更稳定。

从服务用户角度来看，山姆
是有门槛的会员制商店，因而从
一开始就过滤出了目标人群——
中高端收入人群。中高端收入群
体至始至终都喜追求生活品质，
对海鲜的新鲜度自然也十分挑
剔。因此，山姆对于海产品的选
择必须是严谨甚至是苛刻的，只
有通过层层严选的产品，才能满
足山姆目标客群的要求。

从供应链能力角度来看，山
姆作为全球最大的会员制商店
之一，从90年代初进入国际市
场发展至今，在全球已拥有800
多家门店，已为5000多万消费
者与商业会员提供优质的购物
体验，其具有全球供应链的优
势，可以开启产地到卖场一站采
购模式，提供丰富的生鲜产品，
其强大供应链能力毋庸置疑。

此外，山姆一直秉持着追求
高品质的选品原则，这也是促使
其选择冻海鲜的重要原因之一。

由此可见，山姆不是不能销
售活海鲜，而是在通过对比之
后，从安全和营养两个角度考虑
选择了品质更优的“冻鲜”。

活海鲜运输过程损害风险
大，而冷冻产品的质量和安全在
运输过程中却可以得到保障。
再者，“冻鲜”的营养也有保障，
通过冷冻技术保证海产品的“鲜
度”就能留住海产品的营养。

山姆从世界各地最优选的
产区把控食品安全，捕捞后-18
度急冻，迅速锁住新鲜，肉质饱

满，安全营养。如此吃力不讨好
的选择，既是对自身供应链能力
的考验，也是对整个海鲜产品
“鲜度”的负责。

因而，在生鲜产业发展的过
程中分出了两类商家，一类“求
稳”按部就班的销售活海鲜，一
类“求变”在证实运输过程会影
响产品质量之后，转而去挖掘更
加保质的方法，而这个过程可能
会面临用户的不理解、市场不接
受的考验。

出于对海产品采购标准的
坚守，再加上自身强大供应链的
支持，山姆放弃活海鲜转而选择
冻海鲜，完全是其一贯选品态度
的写照，从消费者出发，真正站
在会员的角度，谨慎选品严格把
关，把自身的服务做到极致。

“冻鲜之争”促进
生鲜产业升级

生鲜消费市场是待挖掘的
“金矿”，怎么获取、怎么运送、怎
么保质，都需要各大品牌做选
择。据中国产业信息调查数据，
我国生鲜线上市场渗透率在
2017年为7.9%，有着持续提升
趋 势 ，预 计 2020年 可 达 到
21.7%。

无独有偶，《中国农业展望
报告》预计，到2026年我国人均
水产品消费量将达到23千克，
占总消费量的比重将达到36%
左右。

过去几年里乃至未来几年，
消费者对生鲜的需求会越来越
高。市场需求增强、市场规模扩

大、盈利性高的发展趋势，让生
鲜市场吸引来了资本、创业者、
传统商家。

在新零售时代，生鲜电商平
台、综合电商平台、新零售平台、
商超连锁、生鲜连锁、食品连锁
等品牌，都不约而同选择涉足生
鲜领域，“生鲜大战”开启。

僧多肉少，为了获取更大的
收益，各大品牌从供应链着手，
意图保证生鲜源头、生鲜配送、
生鲜卖场的安全性。

与此同时，由于生鲜类商品
保质期短不易储存且消费者最
为看重生鲜类商品的“鲜度”，各
大品牌又不得不专研生鲜储存
技术，有人增加仓储、有人就近
收购、有人由活鲜转冻鲜，纷纷
为了减少运输时间、保证生鲜品
质而努力。

在众多品牌的推崇下，生鲜
供应链逐渐完善、供应链的效率
得以提升;生鲜储存技术不断提
高，保证了生鲜产品的品质。从
生鲜产业发展来看，品牌竞争有
助于提升生鲜品牌对生鲜品质
的把控能力，从而用口碑吸引更
多消费人群，以此形成一个良性
循环。

综上所述，庞大的市场规模
以及日益增长的用户需求，促使
山姆等商家不断地升级服务、优
化供应链，利用现有的资源、资
金、技术最大化的实现品牌价
值。正如“冻海鲜品质更优”一
样，未来生鲜产业还将会有各样
的争论，而不管是怎样的争论都
是生鲜商家打破常规积极进取
的结果。

超市发前身是海淀区副食品公司，
1999年以后完成改制，有63年的历史，是
全国著名的连锁企业。

超市发有7种经营业态：超市、生鲜超
市、生活超市、食品超市、社区超市、e中
心，同时还有罗森便利店。超市发连锁店
在170余家左右，分布在北京8个区县。

从2015年到2019年，连续5年，超市
发每年增长都在2位数，我从果蔬运营，通
过采、配、销三个方面跟大家分享一下。

一、商品采购
超市发果蔬自营比例占到90%，其中水

果有400余品，菜有300余品。其中，年销售
百万级单品以上有60余种。就像刚才顾老
师说的，要想突破，要想增长要单个突破。

联营占了10%，包含有机菜和绿色蔬
菜。到目前为止，有两个品牌联营。

采购方式
超市发在采购上是产地直采。到目

前为止，产地直采量达到90%，在全国有
116个基地。除了台湾和西藏地区，其他
区域都有。

还有联合采购方式，同时我们还有
专项采购，专项采购指的是什么？指的
是我们国企要履行社会责任，承担责任，

主要是精准扶贫。
采购保障
1)专业化采购队伍
采购保障首先要有一个采购队伍，

超市发专业采购人员有20来人，平均是
在35岁左右。并且学历在大专以上，20
多个人常年在产地进行驻采，进行现场
采购。

对采购每年要进行培训，也就是说
对采购要有有效的管控。培训时间大概
一年在40小时左右，主要提升采购能力。

2)标准化采购运营体系
对果蔬类商品逐一编制采购地图，

建立完善的商品采购标准。
3)严格农残质量检测
采购员长年驻站监测，与农户签订

“采购协议”，按国家规定标准明确禁用药
和休药期。每批次商品均带检测报告，确
保商品质量，同时做到商品可追溯。

同时，发挥自有化验室功能，不具备
条件的，公司化验室实施快检，合格后方
可验收入库，所有入库商品必须提供合
格的本批次检测报告。

二、商品配送
1)鲜度管理

到目前为止，我们所有配送车辆是
全部是冷藏车，一般温度控制在10~15
度。在采购鲜度管理上面，我们从采收
到店铺，不超过1天时间。

2)质量管理。
通过层层责任的落实。出现问题要

退货的，进行处理的。从商品的到库，到
配货，再到门店的验收，层层要做把关，
不能出现问题。

3)损耗管理
全面推进标准件、笼车使用，减少人

工分装、搬运带来的损耗。
4)物流管理
科学合理安排、调度，GPS全程跟踪

定位管理。为了高效的运营，每天专门
对车辆进行管理、跟踪，日配货量在120
吨左右。

5)加工商品标准化：精细化加工
同时对商品有一个标准化，也就是

所说的精品进菜，加工出来的商品这些
就是我们自有品牌。

三、商品营销
超市发有七种业态，在什么样业态

里买多少种东西，占的一些面积都不一
样，都有规划。

超市发精准营销包含两个方面：
一是温暖营销。线下营销，针对实体

店主流客群（中、老年为主），营销做“暖”，
消费引导为主，增强顾客互动、体验。

国有企业承担社会责任，平抑物价，
超市发每天食品蔬菜要对所有顾客要进
行公示，不能高于市场公布的价格。惠
民菜价低于市场价20%左右、叶菜常年做
组合均一价。此外，净菜加工、水果深加
工给顾客更多洁净和便利。

对应24节气，每一个节气要有不同
的商品，要有不同的营销方式。同时，超
市发在线上也有推广，每日一菜，推出来
的东西针对我们菜相匹配或者相关联的
商品进行营销。

二是智慧营销。线上+线下结合，针对
年轻客流（中、青年为主），大数据技术应用。

到目前为止，超市发现在有会员80
万，会员做出贡献占销售总额里面占
35%，比较活跃的会员有30万，电子会员
约有17.6万，90后和80后的客群销售占
比也很高。

通过微信建立平台，与顾客建立紧密
连接，我们在微信上推送每日一菜，包括
会员注册，扫码购，包括相关促销信息。

此外，借助美团外卖、京东到家、饿
了么等第三方云平台，为顾客提供配送
式服务。

单个突破，大单品。通过包装，不同
节日，不同定价。要想在生鲜上销售有
突破，就是各个击破，要想销售有增长就
要有大单品的体现。 （摘自联商网）

生鲜有道，做好采、配、销是关键
北京超市发生鲜采购总监张云春：


