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本报讯 近日，物美在北京市门头沟
区熙旺中心内开出首家折扣店“美淘”。
这是物美集团旗下的全新折扣店品牌，
“美淘”折扣店目前只承接物美的商品。
门店主要销售物美大卖场的换季商品，
以及销售完不会再上货的汰换商品。

物美入局折扣店不是个例。近年
来，家家悦、人人乐、盒马都开始布局折
扣店。折扣店不仅能够消化自身库存商
品，也有较大的发展空间。相关数据显
示，2021年我国折扣零售行业市场规模
达1.62万亿元，同比增加2.12%，目前处
于扩张期。

临期生意是大卖场和供应商共同的
痛点，但折扣店并不仅仅要卖临期产品。
据悉，该门店主要售卖的商品为日杂百
货、粮油米面及少数冻品，并没有生鲜。
比起超市的折扣区，这样的折扣店帮助了
临期但尚能食用的产品找到了更好的定
位。另外，随着规模的扩大，有实力的折
扣店品牌已经将触角伸向了上游，从长远
看，整合供应链必将成为所有开始做临期
折扣店生意的店面的必走之路。

（据《工人日报》）

物美开出
首家折扣店

本报讯 温婷 目前，永辉超市正在
驶入业务亏损率下降、单店盈利回升的
轨道。根据此前业绩说明会上透露的数
据，公司上半年到家业务亏损率已从原
来的7.9%下降到1.6%。

数字化变革成效初显。一年多以
来，永辉超市形成了总部平台直管、省区
总经理负责的新型组织架构。永辉超市
CTO、副总裁李松峰用“平台能力的沉
淀”和“区域自治能力的提升”来概括一
年来公司改革的成效。一方面，在公司
组织架构向扁平化、年轻化和灵活性变
革的过程中，总部平台能够为各省区提
供更充分的支持。另一方面，总部平台
给予了各区更充分的自主权，一线员工
拥有了更多的主动权。

数字化升级与门店策略调整并进。
今年上半年，永辉超市在开店策略上也
进行了调整。财务数据显示，公司2022
年上半年新增超市门店20家，面积12.18
万平方米，关闭超市门店17家，已开业门
店合计1060家，覆盖全国29个省份。公
司上半年已签约未开业门店达137家，储
备面积99.47万平方米。李松峰表示，
“仓店合一”是永辉打开盈利局面的一把
“钥匙”，其本质是服务于“到店+到家”的
全渠道发展战略——既可以较好地利用
原有店内的基础设施，显著降低到家业
务的投入成本，又可以依赖平台数字化
系统快速进行规模化复制。

力争2023年盈利。“未来，线上线下
‘仓店合一’的形式最有希望看到盈利机
会。”李松峰表示。截至目前，永辉超市在
全国圈定了10个核心城市作为2023年到
家业务的重点发展城市。未来在每个城
市会结合门店的实际情况，建立全仓、半
仓、独立仓等模式，推进线上业务的可持
续发展。而组织变革和数字化的同步推
进，已经带来财务指标的改善。今年上半
年，永辉超市线上业务实现营收75.9亿
元，同比增长11.5%，占总收入比重为
15.7%，相较2021年同期提升1.6个百分
点。业绩回升的同时，公司正在持续推进
回购，以提振市场情绪、传递发展信心。

永辉超市持续打磨
“仓店合一”模式

外资大卖场褪去光环
商超增速可谓突飞猛进，2008—2022

年，全国零售业从业人数由4500万增加
到6000多万；经营单位数达到2300多万
个。里程碑一样的数字树立在商超发展
路途上。那时的连锁超市快速扩张，便利
店、仓储会员店模式潜力初显，各类业态
互补，满足着消费者的多层次、多元化消
费需要。

一位从业25年的零售老人亲历了本
地连锁超市的成长。“那时，外资超市占据
着主要的零售市场，同期，国内的连锁商
超出线、有着不输外资连锁的增长势头。
超市发、沃尔玛、家家悦等开始开发自有
品牌、扩展经营品类，加强与供应商的合
作，也开始尝试初代的线上运营。”

商超零售商们预见了竞争的白热化，
当年耳熟能详的易初莲花、好又多、华普、
易买得......如今只能印在北京商业人的记
忆中。随后的几年中，A股大盘中出现了
商超零售企业身影，永辉超市、家家悦等
公司接连上市。无论是企业内部升级还
是外部资本的加持，似乎都在昭示，本土
连锁商超的时代来了。

实际上，“打败”外资商超连锁的是市
场的选择。2019年，在解释苏宁收购家乐
福中国80%股份一事时，商务部就表态：
中国的商业零售业是充分竞争行业，战略
合作、兼并重组是正常的市场行为，也是
市场竞争的结果。

2016年开始，可以非常明显地看到超
市行业的新变化。那时，场景体验化被广
泛提及，连锁企业开店步伐加快，旗下门
店也开始升级改造，颠覆了之前的卖场形
象，超市变得更加年轻、时尚，迎合了品质
升级和消费升级的顾客需求。

互联网也要“插一脚”
与外资商超争抢市场份额的，不仅是

日益强大的本土线下超市，还有崛起的新
兴零售业态。曾经，大卖场的火热局面，是
背靠强大供应链争取到价格优势。当电商
将厂商直接连通消费者后，产品丰富度与
价格体系给大卖场带来不小的冲击，外资
商超建立起的供应链优势也“不香了”。

阿里的盒马、京东的七鲜超市、苏宁

易购的苏鲜生等，一度风光无限。这些新
人借着鲜活的“帝王蟹”“波士顿龙虾”被
标上了精致的标签，有了中高端的定位，
在传统超市的市场份额中争夺话语权。
橙心优选、十荟团、叮咚买菜、美团买菜等
平台之间打得火热，但热潮退却后，市场
也进行一番优胜劣汰。

让盒马、七鲜们出圈的是生鲜，在生鲜
零售中最终比拼的是顾客的体验和运营的
效率。从顾客体验的视角来看，无论是生
鲜电商还是生鲜卖场，核心竞争点应该在
于品质、效率、价格。从运营效率来看，最
关键的是客效、员效、坪效、品效四个方面。

近年来，顾客的消费习惯在发生变
化，人们对刚需生活品的需求是必然的，
但购买渠道发生了变化，这也影响了传统
的商超渠道。小规模、多点位的社区团
购，以及及时配送给社区居民带来了很大
方便。众多互联网巨头接连涌入社区生
鲜赛道，电商平台、小程序、直播带货等形
式的出现，加快了零售业的数字化进程，
这是大势所趋，数字化线上电商相比于传
统零售有着明显的优势。

会员店受益数字化
除了新兴的零售业态，仓储会员店也

在近两年来出圈，让线下零售有了人气
儿。尹捷，在麦德龙工作17年，经历了仓
储会员行业的慢速度到加速度，“无论是
公司布局，还是会员增长，会员店的发展
越来越快，客户的专业度也越来越聚焦”，
尹捷认为，仓储会员店市场依旧是蓝海。

今年，麦德龙率先在北京开出一家新
会员店，同期，新的门店也在筹备中。
Costco在2019年进入中国市场，“一夜成
名”。山姆在2017年后扩张速度明显加
快，3年便增加了10家门店，仓储会员店
市场也从“青葱”走向“成熟”，先行者的探
路为市场的爆火打下基础。

与此同时，大批传统商超也涌向会员
店市场，永辉、北国超市、北京华联、家家
悦等纷纷开起了会员店。如今的仓储会
员店成片出现在市场中，这对于国内的零
售业来说，也将是一场新的试炼。

在尹捷看来，仓储会员店的受到关
注，且门店效益提升，得益于零售业数字
化推动。门店通过会员体系掌握用户偏
好，根据偏好提供商品，商品与消费诉求
更为契合，品牌才能与消费者形成更稳固
的关联。优质的选品、扎实的供应链、更
适配会员的增值服务或许能让会员店们
在开店潮中屹立不倒。

商超零售行业的细分化愈发明显。
仓储会员店、生鲜电商、社区小店或是大
卖场，需要不断进化、变革来适应消费
者。线上与线下、传统与新兴在这个时代
激烈碰撞、相互借鉴，商超也将迎来新的
风口。 （据《北京商报》）

互联网抢走大卖场风头
即时零售、店仓一体更时髦
十年来，北京商业已然

华丽蝶变。消费市场日益
壮大，居民消费支出增量提
质。传统零售革故鼎新，新
兴互联网消费引领风骚。
在迈向国际消费中心城市
的康庄大道上，北京的步子
稳而坚定、自信且充满活
力。

中国商超近十年，是一
个新人辈出的时代。外资
超市有过繁荣的过往，便利
店不再是稀有物种，互联网
企业也想在商超领域有一
番作为。不仅如此，十年
内，参与者将超市搬到了线
上，联排货架上的商品被直
接送到消费者家中，超市中
奔忙的不仅有理货员还有
分拣员，即时配送和店仓一
体更加普遍，无形中重新定
义了商超。

当年以“有没有家乐
福、沃尔玛”判断一座城市
发达程度的标准早就作废
了，有没有山姆、Costco这
样的仓储超市，抑或是盒
马、7Fresh这样背靠互联
网的新派超市，更能反映城
市零售体系的活跃程度。
的确，也只是用了十年时
间，超市格局变了一番模
样，北京市场更是各方“施
展才华”的关键之地。

毋庸置疑，超市仍旧在
零售的体系中拥有相当大
的话语权，满足消费者日益
丰富且多元的消费诉求。
为此，提供更海量商品仅仅
是入门要求，想要出人头地
的超市从业者要思考客效、
员效、坪效、品效等多个纬
度，更要灵活运用数字化体
系，以便跟上互联网进度。


