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商超博览

海淘商品须做好外包装消杀
“双十一”临近，市卫生健

康委提醒市民，如果海淘或代
购境外地区商品，请做好外包
装消杀，对购买的生鲜产品外
包装如未消毒不要带入室内，
接触外包装及生鲜食品后应及
时洗手。

近日，中国疾病预防控制
中心在对青岛新冠肺炎疫情
溯源调查过程中，从工人搬运
的进口冷冻鳕鱼的外包装阳

性样本中检测分离到活病
毒。这是国际上首次在冷链
食品外包装上分离到新冠活
病毒，证实接触新冠活病毒污
染的外包装可导致感染。市
卫健委提醒市民，购买和加工
海产、禽畜等生鲜食品尤其是
冰鲜、冷冻食品时，注意手卫
生，避免用手触摸口鼻眼等
处；食物在加工之前一定要认
真清洗；处理生熟食品的菜

板、菜刀及容器要分开，避免
交叉污染；食物煮熟煮透，确
保食品安全；在烹调加工结束
以后，对操作台面、容器、厨
具、刀具等要及时清洗消毒；
饮食前后必须洗手，或用手消
毒剂消毒；就餐时使用公筷公
勺分餐。

中国疾控中心表示，病毒
污染的物品上特定条件下尚
存活的病毒，可能导致无有效

防护的易感接触者感染，主要
为相关行业从业人员。国务
院应对新型冠状病毒肺炎疫
情联防联控机制综合组近期
印发的《新冠肺炎防控方案
（第七版）》已要求各地落实冷
链食品相关从业人员的日常
防护、健康监测和核酸主动筛
查，改进生产、加工和交易环
境卫生条件，降低从业人员感
染风险。建议工作中经常与

具有较高新冠病毒污染可能
的冷链产品密切接触的行业
从业人员，如从事冷链产品装
卸、加工、销售等的人员，需增
强防护意识，做好日常防护，
避免皮肤直接接触可能被污
染的冷链产品，接触冷链产品
后未脱掉可能被污染的工作
服并洗手消毒前不摸口鼻眼，
工作完成后需立即洗手消毒，
定期进行核酸筛查。

“双十一”临近北京卫健委提醒：

鲜食就是这么特殊的商品，它是专
打到店引流、顾客心智、利润获取、便利
店从供应链到门店运营的整体企业能力
的超级品类。除了广式便利店，日式便
利店做不好鲜食，好比说相声四门功课
缺一门，观众乐不起来。

同样是扎根零售末端的小店，连锁
品牌便利店与夫妻老婆店，最大的区别
在哪儿？那也一定是商品结构中鲜食有
没有。一个做好个人日常出门便利和应
急的一站式供给，一个做好家庭日常购
买的短途便利所需。

根据中国连锁经营协会发布的
《2020便利店行业发展报告》显示，夫妻
老婆店中即食食品在SKU上占比几乎
为 0，中国本土品牌连锁便利店则有
10%，而一些领先的日系便利店中，这个
数字能达到60%。

虽然在本土便利店品牌中，10%的
商品结构占比其实是被日系便利店不能
卖的香烟品类有所压缩。但也可以看
出，本土便利店品牌的鲜食品类，仍然远
远比不上在中国发展多年的日系便利
店。而在日本，这些日系便利店中鲜食
占比就更多了。

这导致的直接结果就是毛利率的差
距。中国本土便利店平均毛利率在25%
左右，而日系便利店则在35%以上。换句
话说，在日本、韩国以及香港、台湾等便利
店行业发达的国家及地区，便利店的开店
逻辑得以成立，就是依托于鲜食及其打造
出的一日多餐，随时用餐的场景。

国内情况其实有所不同，上述场景
只成立于那些城市现代化程度高的消费
者群体。越往下沉市场走，甚至更狭窄
一点，只成立于年轻白领中。

从这个角度看，按照日系便利店的
鲜食逻辑去运营本土便利店，尤其是二
三线城市的下沉品牌，复杂程度不是简
单拍脑袋能想象的。因为鲜食有个特
点，做出个样子不难，有成熟的供应商马
上就能上架。但是做出口感品质，那就
非常难得。如果还想开发独特爆款单
品，甚至要自己上马一套自建鲜食工厂，
那就超出一大半便利店企业自身整体能
力了。

国产便利店应该怎么去做鲜食呢?

鲜食没有想的那么容易做

鲜食在便利店的商品结构中，是最

重要的一环，被称为便利店作为引流、盈
利、强打顾客心智的超级品类。

便利店这种专注个人出门便利消
费场景的业态，主要功能还是满足个人
在随时想、随时买、随时有，随时用的超
便利需求的消费场景。这注定它的核
心品类需要围绕着吃、喝、应急日用品
三大类做文章。这其中，主要的收入来
源于又高度依赖于高频的吃、喝两块
(如果不算上瘾品的烟草的话)，日用品
只是为了满足便利店场景而必须配备
的辅助品类。

吃、喝两大类中，又可细分为鲜食、
包装食品、水饮。在包装食品和水饮上，
连锁便利店与夫妻老婆店比起来略有优
势，但不算太大。虽然连锁便利店可依
托其较强的供应链，获得一些渠道专供
的特有商品，但大部分还是由大众品牌
的标品占据。比如可乐、雪碧、农夫山
泉、无糖饮料等。这些商品的贩售上，为
了得以覆盖更高的开店成本，连锁便利
店的标品价格其实普遍高于夫妻老婆店
的，这也就稍微抹平了其特有商品的竞
争力。

换句话说，当你想买水、可乐或者薯
片的时候，并不一定要去品牌连锁便利
店购买，在夫妻老婆店中购买商品本身
不仅没有任何区别，价格还便宜一点。

鲜食就不一样了，这种品类夫妻老
婆店中并没有，想买必须进入便利店。
同时，鲜食还能带动其他品类的售卖，如
唐久便利商品部部长丁莉梅称，他们对
购买面皮这一鲜食的订单做了分析，发
现消费者除了搭配夹肉饼、茶蛋等热食，
还会搭配酸奶、碳酸饮料等包装食品进
行购买。

而更重要的是，鲜食所打造的两种
饮食场景：小吃类与一日三餐类，一旦被
消费者接受，就会形成高粘性、高复购
率、高毛利的稳定售卖。比如烤肠，喜欢
吃烤肠的人每天路过都会买一根吃;比
如早餐的包子饭团，一旦吃习惯了，每天
早晨上班上学都自然而然到熟悉的那家
便利店购买。

看到鲜食带来的这些好处，几乎所
有便利店，不管是新品牌还是旧品牌，都
相继做起了鲜食生意。

然而，本土便利店做鲜食，并没有想
象中的那么简单。

首先是消费者习惯不同。中国人可
以算是全世界最爱吃热食的人，现炒现

做的饭菜在口感上总是更好的。而在日
本、韩国这些看似东亚文化圈的国家，冷
食便当的主流习惯其实挺强。而便利店
不能生火现烹的业态惯例，注定其在日
常饮食，尤其是午餐这个场景下，在品类
和口感上，绝对不要想着和餐饮渠道做
对标竞争。

其次是社会化程度不同，这一点
直接表现在物价上。在日本，路边饭
店一顿午饭的价格大约在人民币50元
左右，而便利店的便当则在人民币15
元左右，3倍的价格差让便利店的便
当，作为日常饮食的竞争力大了起
来。而在日系便利店吃香的一线城
市，一顿午饭的价格也得在30元上下，
比起来日式便利店的便当仍然便宜不
少。因此，国内便利店的鲜食，都是20
元单价以下的定价。

但这个数字在更下沉的城市中就不
一样了。三四线城市里，路边饭店普通
的一碗面或者盖饭的价格就是10元左
右，不仅和便利店相同，并且还是现做
的，口感上至少竞争力有着天然的差异
性。便利店的价格优势，在中国大部分
下沉城市是不强的。

品类、口感、价格、便利、卫生，便利
店鲜食的竞争力五大条件，并不是完全
等同。

因为中国还有发达的外卖市场，日
本、韩国当地便利店中一个较为重要的
用餐场景，即深夜消费，在中国也不再突
出。这其实可以算在便利店的即时便利
性中，特有的24小时营业能力溢价，让
日韩当地上班族在深夜下班后还能有便
利店购买食物。而在中国，下班路上点
个外卖到家直接吃，或者随时叫外卖，才
是今天一二线城市的主流选择。

除了大的社会环境对于便利店鲜食
的特殊条件影响，便利店与便利店之间在
鲜食上的竞争，也面临大范儿的同质化。

以FF区为例，即收银台附近的热食
区。仍然是受到日系便利店的影响，本
土便利店在热食品类上呈现出一种定
式：蒸品、炸品、关东煮、茶叶蛋/玉米、烤
肠这几类。

并不是说这些品类是有问题的，这
五种品类其实非常优秀，是便利店经过
多年探索磨合总结出的适合于便利店的
品类，拥有可以长期保温，同时口感不发
生变化等食物特点。而且这些鲜食品类
的产业链已经高度发达，身后的供应商、

制造商的能力也很完善，几乎所有连锁
便利店都跟着那几家日系便利店，选择
相同的供应商。

我们知道的是，鲜食制造商朝成
食品，同时是 7-11、全家、便利蜂、唐
久、盒马的供应商。这导致每个品牌
和每个品牌FF区里的产品，不仅品类
相同，口味也差不多。这么一来，便利
店应有的，在鲜食中体现出来的差异
化优势，又好像在同行竞争中消失
了。在低线城市没那么强的群众基础;
在高线城市差异化品类难以打造。便
利店做鲜食，面对着这么多难点，本土
便利店品牌该如何做好鲜食，是一个
摆在面前的极其严峻的问题。当然，
就算只做上述同质化的鲜食，其实也
很不错。至少拥有完整的便利店商品
结构、运营能力和顾客体验。我们这
里要聊的，是增量发展，是能力进化，
是做强做大。正如Today便利店创始
人宋迎春曾说过的：Today需要将鲜食
SKU占比做到 50%，毛利贡献占比
65%，自有产品SKU占比50%，只有这
样将毛利率最大化提升，才能承受日
益高昂的租金。

如今的便利店纠结的不是做不做鲜
食，而是怎么将鲜食做好。因为不做鲜
食的话，品牌连锁便利店就无法覆盖逐
年攀升的成本，从而无法存活。

如何做本地化鲜食

中国本土便利店品牌，面临双重任
务：如何做好自己的差异化鲜食?如何做
好针对本土特点的鲜食?或者像《零售老
板内参》在2018年就曾说过的一句话：
中国区域便利店品牌的机会之一，是将
本地小吃标准化、零售化。

我们可以总结一下，目前取得不错
成绩的一些本土便利店采取的创新成
果，来得到一些启发。首先，针对中国人
爱吃热菜这一点，以7-11与便利蜂为代
表的热餐岛，最大限度地将“现炒”的口
感还原。这种做法的难度在于，如何将
便利店中央厨房的加工菜品，送到门店
后，将菜品的口味完美还原并保持数小
时。便利蜂的热食产品开发团队在油温
高低、投料多少、炮制时间等产品细节方
面多次测试修改，直到最后生产出让消
费者满意的口感。

>>>下转15版

国内便利店应该怎么去做鲜食？


