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京东7FRESH落子办公区 能否掘金白领
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打造社交空间

想要打入一个新市场，入局者总要有

点新花样。在七范儿现场，如果消费者选择

从正门进入，将会体验到一种特别的“穿越

感”，仿佛从一个精品超市一下子走进550

平方米的轰趴现场。椭圆形的酒吧吧台，五

彩的灯光，倒挂在天花板上的酒杯装饰物，

事无巨细地向消费者展示着七范儿浓厚的

社交氛围。

在七范儿店长看来，很难将七范儿概

括为某一种具体的业态，既不是便利店或

者超市，也不是商场中的地下美食街。“从

功能上来说，七范儿的定位是针对写字楼

白领人群，并满足他们每天的消费需求。”

据介绍，七范儿首店银河SOHO店内

有3500个SKU，包括美食美酒类1400个

SKU、水果100个SKU、杂百2000个SKU。

其中，水果和杂百基本上来自京东零售垂

直供应链，而美食美酒多来自京东

7FRESH的研发供应链和本地供应链。

所有品类中，酒成了七范儿积攒白领

的有效工具。当前，门店中美酒美食类单品

数量占比虽然只有40%，但其销售贡献力

尤为突出，预计可达到70%。北京商报记者

统计发现，酒类最低客单价为25元，其中酒

水9.9元起一杯。每个季度七范儿将会根据

季节、畅销情况推出200款左右的新酒。

此外，引入的餐饮品牌也带着一股

“夜市风”，包括烤串麻辣烫、比萨寿司、汤

面羊肉粉等。七范儿业态负责人李江表

示，品牌除了需要和七范儿定位保持一致

外，还需拥有一定的粉丝群。记者发现，实

际上除了网红品牌，一些具有地方特色的

新品牌比如主打朝鲜美食的玉流珍肴馆

也在此落户。

针对办公区域内白领的工作时间，七

范儿的营业时间较为弹性。平时，七范儿从

早上7点半开始营业，晚上自然闭店。如果

遇到特别的节日，门店营业时间会延迟到

凌晨2点。若是有团建活动，会依照公司需

求调整闭店时间。据李江介绍，晚上的

party大概人均消费在70-100元左右，今

年底七范儿会举办跨年活动。

吸客有待观察

若是将目光看向四周，在银河SOHO

A座至D座的指示牌上，B1层到3层的商业

门店中并未出现酒吧、KTV等具有社交属

性的休闲业态，从这个角度来说，引入酒吧

的七范儿确实为银河SOHO填补了空白，给

上班族提供了一个新的娱乐社交场所。

然而，偏重餐饮的七范儿依旧面临着

众多竞争者。实际上，公开资料显示，目前

银河SOHO已经形成了较为成熟的餐饮业

态，包括田老师红烧肉、丽华快餐、奇顺美

食城等中餐门店，红橙子成都小吃、小哥串

串香、梁老二陕西名吃等地方特色餐饮，以

及瑞幸咖啡、星巴克等休闲饮品品牌。

此外，便利店在银河SOHO也呈现出

扎堆的态势。包括4家便利蜂、1家好邻居、1

家邻家便利店以及1家柒一拾壹便利店。其

中3家便利蜂门店均提供10种以上的热餐，

位于B1层的2家便利蜂还设置有休息区。

对此，李江表示，七范儿在内容上确实

会和便利店、超市、餐饮门店有部分重合。

据了解，七范儿的餐饮均能进行范围1公里

以内、30分钟的付费配送，收费将低于普通

的餐饮配送标准。

不仅如此，银河SOHO也面临着周末

和工作日“冷热交替”的现象。不少门店在

周末呈现出无人问津的状态。对此，贵凤凰

贵州羊肉粉小吃创始人陶婷婷并不感到忧

虑，“在写字楼场景中，周末的人流量确实

会比工作日少很多。尽管我们在国贸的店

也是周一到周五的写字楼模式，但在周六

日也会有很多人排队，所以你的品牌够强，

粉丝自然会集聚”。

陶婷婷还认为：“贵凤凰贵州羊肉粉小

吃已经开出了街边店和商场店，然而场景

模式都是固定的。”七范儿提出的新模式包

括中餐、下午茶、夜场聚会等，能在丰富营

业场景的同时，做到在周一至周五方便上

班族，在周末还能聚集年轻人前来消费娱

乐。在她看来，七范儿试图扭转固化的写字

楼消费模式这一举措具有挑战性，对于品

牌而言也是一个新尝试。

玉流珍肴馆门店运营负责人齐亚菲同

样表达了认可，“七范儿为消费者提供朋友

聚餐、公司团建等服务，能为店里集聚人

气。而酒吧吧台等座位的设计也十分适合

顾客停留下来品尝美食美酒，这样商家也

能受益”。

模型尚需打磨

其实，无论是七范儿还是七鲜生活，京

东7FRESH的新业态们均呈现出以强化线

下体验来留住消费者的倾向。以进军社区

场景的七鲜生活为例，90平方米的餐饮休

闲区将在每周六发挥线下体验功能，举办

不同的DIY活动，主要面对老人和孩子群

体。内容既涉及家庭健康饮食、牙齿保护等

主题，还会引导孩子进行一些动手操作比

如洗衣服、包饺子等，从而带动顾客的体验

式消费。

而强调社交属性的七范儿除了将酒

吧搬到餐饮区的中心位置，还开辟了一个

小舞台，未来将承载乐队表演、门店商家

活动演出等功能。然而，和已经排满每周

“档期”的七鲜生活相比，七范儿的现场演

出、公司团建、朋友私人聚会等服务该以

怎样的时间排列组合提供给消费者，目前

还处于探索阶段。据李江介绍，当下已经

有一些公司预约了七范儿的团建服务。在

承接团建活动体系的建构上，李江表示七

范儿还在摸索。

由于没有“前辈”可借鉴经验，和七鲜

生活相比，初长成的七范儿稍显迷茫。“这

次首店开业也是在验证我们对写字楼白领

场景的设想，由于这个业态大家都没做过，

现在我们依然处在打造模型的阶段。”七范

儿店长说道。

有意思的是，尽管两“姊妹”还在蹒跚

学步，但都一致表达出大步快跑的决心。北

京商报记者了解到，待模式成熟后，七鲜生

活将采用自建自营、自建加盟、OFC区域品

牌授权三种方式向外拓展，优先拓展华北

和华南市场，以自营与加盟模式相结合。据

七鲜生活业务负责人孙熙超透露，未来七

鲜生活门店将从北京的东北面和西南面逐

步向二环中心靠拢，在北京和天津布局

600-800家门店。

七范儿则优先选择北京市区的核心写

字楼，沿着东二环和东三环进行密集布点，

其中，物业周边需达到办公人群约10万人

的要求。据悉，银河SOHO的办公人群已达

到20万人左右。李江表示，预计七范儿首店

在第一年实现收支平衡。

据透露，七范儿第二家店将会落于北京

世贸天阶。和首店不同的是，第二家店零售

和美食会更加融合，比如贵凤凰贵州羊肉

粉小吃门店周围将会销售贵州土特产。

在零售业专家胡春才看来，电商巨头如

今纷纷试水新业态，如果模式跑通，在整个

行业能起到一个引领作用，如果遭遇挫折，

也能从中总结经验，因此这种尝试是值得肯

定的。

北京商报记者 赵述评 实习记者 何倩

电商巨头的新业态正悉数亮相。紧随社区生鲜超市七鲜生活，针对白领

上班族的七范儿为京东7FRESH新业态再添一块拼图。12月24日，位于朝阳

门银河SOHO的首家七范儿正式开业。北京商报记者前往探店后发现，七范

儿的餐饮酒吧区占总面积一半以上，望京小腰、贵凤凰贵州羊肉粉小吃、凉皮

先生等10家网红门店围绕酒吧区域依次排列。当下，新业态逐步落地，为市

场带来新鲜感的同时，也在各自的场景中蹒跚摸索或是查缺补漏。

冷热交替的社区生鲜行业迎来京东这

位新贵。12月20日，京东7FRESH旗下的生

鲜社区超市“七鲜生活”首店落地北京回龙

观。与入局许久的盒马菜市、苏宁菜场、永

辉mini等相比，七鲜生活有些姗姗来迟，然

而面对复杂的社区生鲜，大家似乎均处于

起跑线上尚且无人出圈。

事实上，尽管北京坐拥着庞大的社区

消费人群，高昂的门店租金依然让入局者

面露难色。在业内人士看来，门店网店只

有达到一定密度后，才能更好地平摊背后

的供应链成本，但入局者显然没有进入到

快速复制的阶段。现如今，如何有效降低

成本、跑通社区生鲜模型的考题已经发至

手中，无论先来者还是后到者，当前暂未

有人交出完美成绩单。

北京商报记者走访时发现，首家七鲜

生活定位于社区，瞄准了人口密集的回龙

观。与动辄上千平方米的七鲜超市不同，七

鲜生活的面积控制在400-500平方米。

七鲜生活业务负责人孙熙超介绍称，

400平方米的首店只是一个标准模型，未来

的七鲜生活将凭借线上数据以及技术手段，

不断为门店“瘦身”并加速开店。“2020年我

们会继续迭代产品和模型，等产品和供应链

成熟后，把模型压小，以加盟为主要方式渗

透到二环之内。因为二环之内的成本太高

了，单纯靠店铺的租赁方式很难运行。”

“无论是纯做线上线下，还是两者结

合，从产品来讲，谁性价比最高，从服务来

讲，谁将成本压得最极致，谁就能存活下

来。”孙熙超说道。

控制成本成为了所有想跑通社区生鲜

的入局者们共同面临的难题。正因为成本高

昂，至今难在社区生鲜专业的“答题卷”上发

现“学霸”，更有“差等生”不及格出局。若是

俯瞰整个京城，盒马mini、盒马菜市还在观

望期，永辉mini和永辉生活正将触手伸入

三环附近试探，而苏宁菜场则选择逐一搭乘

500多家北京苏宁小店的“顺风车”。

社区零售专家王利阳认为，社区生鲜

连锁店在经历了前期试错探索后，一些先

行者的服务运营能力、品牌输出能力逐渐

标准化，接下来他们肯定会加快扩展市场，

抢占更多优质点位，头部市场的火拼将在

所难免，社区商业的选址成本势必也会越

来越高。对于社区生鲜店来说，要加速扩张

门店数，形成“店网”，进一步提升配送效

率，分摊高昂的物流、仓配成本投入。

北京商报记者 赵述评 实习记者 何倩

京东社区超市“七鲜生活”落地回龙观

京东7FRESH在京新业态：

七鲜超市

2018年1月4日
首家七鲜超市———7FRESH亦庄大族广场店开业
2019年5月30日
首家业态升级MSSM七鲜超市：
京东七鲜美食生鲜超市北京首创奥特莱斯店

七鲜生活首店2019年12月20日开业

七范儿 首店2019年12月24日开业

盒马鲜生在京新业态：

盒马鲜生
2017年6月16日

北京首家门店十里堡店开业

盒马里 预计2020年

盒马mini 预计2020年

盒马菜市 2019年5月14日
闭店升级北京盒马红莲店为首家盒马菜市

工商银行北京市分行持续

完善线下小微中心专业化经营

模式，全面提升普惠金融服务的

覆盖率、可得性和满意度。某企

业注册于全国交易规模最大的

农产品专业批发市场———北京

新发地市场，是市场内水果销量

“单品大王”，产品销售以北京为

中心辐射东北、华北，远销俄罗

斯、蒙古国等，下游客户以大型

商超为主，多年来经营情况良

好、回款稳定。但由于瓜果销售

周期性较强，企业存在较为明显

的融资需求。分行下辖的丰台支

行通过“工银普惠行”活动了解

到该企业诉求后，为其量身定制

两年期流动资金贷款和分期还

款计划，以提高企业资金使用效

率、保障企业正常经营周转。工

行线下融资方案因企制宜，突破

一年期短期贷款期限，得到了该

企业的高度认可，并以此为起点

带动了新发地市场区域内其他

小微企业在工行办理融资。

据介绍，在夯实传统线下流动

资金贷款的基础上，工商银行北京

市分行以普惠金融特色场景为导

向，积极加快线上产品创新，提供

纯信用类的“经营快贷”、抵质押类

的“e抵快贷”以及供应链类的“工

银e信”等多款线上融资产品。

“工银e信”是工商银行线上供

应链产品，以核心企业为依托，应用

区块链和大数据技术盘活核心企

业空置授信，可实现全链条授信融

资，通过数字信用凭据流转突破客

户和业务受地域限制的传统弊端。

某核心企业为建安领域龙头企业，

上游供应商企业遍布北京、河北、陕

西、上海、深圳、江苏、四川等多个省

市及地区。今年6月，工行北京分行

辖内支行成立供应链融资专项小

组，积极与该企业合作开展“工银e

信”业务，指导用户注册、信息维护、

提款等操作，现已成功发放“e信”款

项近8000万元，为该企业的上游60

余家小微企业解决了应收账款回

收难题。

“经营快贷”是工商银行运用大

数据及互联网技术，基于客户的结

算、资产、税务、代发工资等多维度

数据，为符合条件的小微企业在线

发放的信用贷款，满足客户高频、小

额的快速资金需求。“经营快贷”无

需抵质押、自助办理、随借随还，受

到轻资产、科创型企业的广泛好评，

用某高新技术小微企业的话说，

“‘经营快贷’就像一张企业的信用

卡，额度循环使用，解决了无房产的

贷款困难。”某公司是一家具有专业

资质、主要承接陆运专线及市内配

送的第三方物流小微企业，与工行

已建立五年信贷合作关系，还款履

约状况良好。今年，企业办理续贷业

务时，负责人王先生表示企业资金

需求较为迫切，管户客户经理积极

响应，根据王先生名下可抵押资产

为他推荐了工行“e抵快贷”产品。

据悉，该产品通过建立覆盖全国的

押品数据库，智能评估押品价值，相

较线下融资流程简化，可实现线上

一键即贷、随借随还。用更短的时效

获得增额的续贷支持，王先生不禁

感叹道：“用企业网银就可以进行申

请，确实操作方便、放款速度快。”

未来，工商银行北京市分行将

进一步深化普惠金融服务支持，走

进园区、走进专业市场、走进核心企

业，多维度推广线上融资产品，充分

借助工银网络融资产品功能优势，

促进普惠金融综合服务能力升级，

增强民营和小微企业融资可得性，

打造工商银行“有温度的普惠金融”

的品牌形象。

技术创新+产品定制
工行北京分行打造“有温度的普惠金融”

近年来，工商银行北京市分行持续加强对普惠金融重点领域的支持，聚焦小微企业

“融资难、融资贵”问题，推进线上线下双轮驱动，基于创新型产品进一步打造“广覆盖、

多层次、高效率、可持续”的普惠金融体系，全面提升普惠金融综合服务能力，着力满足

小微企业全方位金融服务需求，充分发挥国有大行的“头雁”效应。
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