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本报综合 便利店正
通过便利、优惠的渠道优
势吸引消费者。自11月
22日起，便利蜂联合众多
厂商在近两周时间内展开
年终促销活动，该促销活
动会先登陆便利蜂华北和
华东地区的门店。

据介绍，这是便利蜂
成立5年以来规模最大的
一次促销。此次促销包括
洋酒、白酒、碳酸饮料、咖
啡饮料、巧克力、肉脯等大
品类商品。另外，此次便
利蜂年终大促不设满减、
预售、尾款等各种复杂的
优惠“玩法”，而是将众多
精选大牌正品及网红高品
质产品，以价格直降、买一
送一、第二件1元等简单
直给的形式回馈消费者，
且降价力度诚意满满。

以商品700ml野格利
口酒为例，便利蜂促销价
为99元，比电商平台京东
的价格还便宜20元；君乐
宝悦鲜活牛乳450ml瓶装
在便利蜂单瓶售价 9.9
元，而天猫该产品多瓶购
买后各种优惠算下来还
要 13.8元/瓶，相当于便
宜了3.9元。

对此，有业内人士表
示，过去很多人会以为电
商渠道更便宜，但是在一
年又一年的复杂营销玩法
过后，消费者逐渐恢复理
性消费，不再“苦做数学
题”“苦等快递”，而是在身

边的便利店寻找真实简单
无套路的随买随走购物体
验。此外，便利店也在各
零售渠道中扮演着更重要
的角色。

便利蜂相关负责人
称，“后续我们将倾听消费
者的声音，结合各地消费
者的反馈，对促销商品的
类型、促销持续的时间、门
店的覆盖范围进行更新。”

事实上，在经历多年
的“双11”后，电商促销渐
显疲态。在新消费品牌风
口下，便利店正成为品牌
攻占用户心智的排头阵
地。在10月份，李子柒、永
璞咖啡、奥兰小红帽等十
余个国货品牌联合全国7
万多家便利店联动参与
了“新国潮?中国创”活动。

据悉，今年适逢便利
蜂成立五周年。依据便利
蜂 App上的公开信息查
询，当前其已布局全国
35座城市，既包括北上广
深等一线城市，也包括烟
台、淄博、淮安、徐州、惠州
等“下沉市场”城市。

“从一开始在北京的
5家门店，到现在覆盖全国
众多城市，这中间离不开
消费者对我们的支持。我
们希望借此契机，给广大
消费者带来真正的实惠。
未来，我们会继续用高品
质、实惠的商品，及优质服
务打造便民和惠民矩阵。”
便利蜂相关负责人表示。

便利蜂联合品牌
低价回馈消费者

京东七鲜超市加速
布局新型消费市场

本报讯 近日，京东旗
下七鲜超市在佛山开出第
二家店。七鲜超市以地域
特色和新鲜、健康饮食为
主打方向，立足于佛山本
地，专注于提供高品质美
食生鲜。

据悉，七鲜超市新店
依托京东集团供应链，全
球直采高品质商品，店内
商品总数达 8000多种。
该店结合佛山当地饮食习
惯，甄选荔浦芋头、乐昌炮
弹芋头、鲜药膳等28款特
色商品，为顾客带来高品
质的购物新体验。

依托于京东全球的供
应链，七鲜高品质商品有了
货源保证。据了解，七鲜从
源产地直采全球鲜活好货，
可以较大程度保证食材的
新鲜度。佛山作为粤菜发
源地之一，美食文化源远流
长，对食材的品质要求很
高。为此，七鲜超市以新
鲜、时令、自研为卖点，更加

重视产地溯源以及对风土、
时令的考量。

例如，产于广东韶关
乐昌市的乐昌炮弹芋头，
单个重量最高可达5kg以
上，煮熟后香软粉糯、口感
如丝；而针对老广人老火
靓汤的生活习惯，七鲜超
市还引入了鲜当归、土茯
苓等鲜药膳食材，一站式
满足消费者对煲汤养生食
材的选购需求。

据了解，作为全渠道
零售品牌，七鲜超市实现
“最快30分钟送达服务”，
这在送货速度上进一步提
高了行业标准。此外，七
鲜超市在商品和服务上，
更加注重高品质和差异化，
以满足不同消费者需求。

在新型消费快速发展
的当下，七鲜超市坚持京东
集团“以实助实”的理念，
用不断升级的品质服务，加
速布局新型消费市场。

(京东集团)

本报讯 杨召奎 近日，由中国
连锁经营协会主办的“CCFA新消
费论坛”系列峰会——2021超市
发展战略高峰论坛在上海举行，实
体超市行业重量级掌门人齐聚一
堂，探讨实体超市的坚守与突围。

“当前，国内超市行业面临着
前所未有的困难，未来有很大的不
确定性。但是有一点是确定的，现
在是超市发展二十多年来一个非
常艰难的转型期。超市如何转型
发展？什么样的经营模式、发展方
式能够更加适应未来的消费、市
场、经济新环境？”11月18日，2021
超市发展战略高峰论坛上，中国连
锁经营协会会长裴亮在致辞中表
示，当前超市企业转型发展的一个
基本共识是从外延式扩张转向内
涵式发展，内涵式发展，核心是“精
益化”，通过精益化管理和运营，培
育企业增长的新动能。

精益化表现在很多方面，如
精细化的选品、更加接地气的餐
食和生活提案，更贴心的服务，
更有吸引力的超性价比产品等，
这些都是企业精益化管理之后，
形成的一种对顾客的吸引力，也
是超市能够让顾客再回到线下

的核心竞争力。
裴亮表示，精益化就是让现有

的经营资源创造更多的销售和利
润。门店不仅要吸引和服务线下
客流，还要成为全渠道的履约中
心。加工和配送中心不仅要满足
2C的服务，还要满足2B的服务；
不仅要满足门店的需求，还要满足
线上的需求。人员不仅要扮演促
销员和理货员的角色，还要扮演拣
货员和厨师的角色。

实现精益化，背后是一系列能
力的打磨和积累支撑起来的。裴
亮表示，从当前行业发展的趋势以
及发展中的突出矛盾看，主要有以
下三个方面的短板，也是关键能
力：商品能力、全渠道能力以及最
核心的组织能力。

第一个能力，商品能力。目前
讨论最多的是通道费模式的变
革。商品能力的形成，第一个是从
供应商管理商品到零售商管理商
品。商品能力还有一个很重要的
纬度，就是供应链的能力。

第二个能力，全渠道化和数字
化能力。目前线上消费占比不到
30%，但还在持续增长。政府也加
大了规范管理力度，进一步规范社

区拼团的发展。从大趋势来看，无
论是社区拼团、即时零售、直播带
货，还是将来会出现的一系列分流
的新渠道，传统线下企业面对这一
新的趋势和新领域，在基因、做法
上还有一个学习和适应的过程。

第三个能力，也是最核心的能
力——组织能力。最近业内在学
习胖东来、信誉楼、雅斯、吉麦隆。
如果不了解企业背后组织架构的
特点，只是学习所谓的做法，很有
可能学不会。很多企业组织有着
充分授权式的门店决策系统，员工
共享利益，员工激励方式的匹配等
一系列组织运行特点，从而让员工
能够发挥更大的潜能，创造出更多
价值。因此，组织力是企业可持续
发展的根基。

“超市不仅是门生意，在抗击
疫情中，超市为保供应保品质保价
格，为社会正常运转作出贡献，承
担了社会责任。现在面临的困难
和竞争，未来还会存在，还会有新
的竞争。超市的转型创新永远在
路上，将来的超市也许会长成不同
的模样，只要做到消费者需要，消
费者喜欢，超市就会发展，超市企
业就会发展。”裴亮表示。

中国连锁经营协会：

本报讯 尽管新冠肺炎疫情仍
在持续，但“中国买手”一直活跃在
国际贸易市场中。近日从盒马获
悉，过去一年，盒马进口直采的商
品数增加近50%。其中，奶制品、
牛肉、休闲食品、红酒等品类增长
迅猛。

盒马商品品牌中心总经理肖路
表示，随着中国消费者愈发挑剔，买
手已经从“全球买货”升级为“全球
定制”，越来越多优质进口食材被打
造成适合中国消费者的商品。“盒马
将俄罗斯的面粉拿来做深度研发，
做成了中国人爱吃的刀削面；泰国
的椰青被直接销售外，也变身本土
新消费品牌‘猴棒椰’椰子水等。”

全球直采常态化，进口商品平
民化。生活品质需求在提升，中国
消费者对进口好货的要求也在不

断提高。“商品丰富度越来越高，消
费者也越来越专业，盒马买手对商
品的产地、规格、性价比都有了更
高的要求。”肖路表示，尤其对于生
鲜类商品，不仅要跟季节时令赛
跑、也要跟供应链抢时效。

首批成熟的智利车厘子中的
“尖货”“皇家黎明”被盒马买手提
前锁定货源，从智利28小时直送
“盒区房”。今年以来，多种进口饮
用水在盒马的货架上，比此前的市
场价便宜了20%—30%。过去一
年，盒马进口水的销售额同比增长
超过50%。

消费者实现“进口水自由”的
背后，是盒马与海外饮用水头部品
牌，甚至水源地工厂达成海外采购
协议，让达能依云等国外知名品牌
饮用水从海外直达盒马的硬实

力。直采模式让进口商品成本“缩
水”，价格下降。

通过盒马搭建起的全球供应
链，来自韩国的奶酪，法国、德国等
知名酒庄的红酒，都陆续以平价的
姿态，走进国内市场。

买手“全球定制”，进口食材变
身家乡味。据了解，经过几年的沉
淀，盒马已经培养出一支具有丰富
海外买手经验的采购队伍。而今
年的新变化是，盒马将直采买手团
队和自有品牌团队进行了融合，以
推动更多进口好货变身成为“盒马
牌”商品，打造差异化的竞争力。

随着盒马与泰国头部品牌、规
模化的生鲜基地不断深入合作，在
采买的同时，也会根据国内消费者
的喜好，合作定制、研发新产品。

（中国经济网）

盒马进口直采商品增长近五成“全球买货”升级“全球定制”

超市转型发展
“精益化管理”是核心


