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疫情防控进入关键时期，不能放松。2月26日，北京市商务局发布“防止超市人

员聚集”的紧急通知，要求各超市要严格按照人均面积不少于2平方米的规定，核

定最大客容量并设专人进行管理。北京商报记者在走访中发现，北京超市企业增

加了智能检测体温设备、设立“一米”安全线，做好疏散、防护措施。

零售场所避免聚集

通知要求，各超市要进一步健全工作机

制，企业一把手是第一责任人，各层级都要有

专人负责，门店要设立专职疫情防控安全员，

确保责任落实到具体岗位、具体人。各超市要

制定切实可行的疫情防控应急处置预案，确

保出现人员聚集等突发情况时能快速响应。

各区商务局要协调街道（乡镇）、社区与超市

联动，及时处置人员聚集情况。

有条件的超市要推广使用智能快速自动

感应设备，提高检测体温效率，精准筛查人员

情况，避免人员聚集。

各超市门店要严格按照人均占有面积不

少于2平方米的规定，核定最大客容量并设专

人进行管理。在称重、收银等易造成人员聚集

的区域，要安排专人进行疏导；人员较多时要

多设称重点，打开全部收银通道。

各超市加大门店内外疫情防控宣贯，通

过广播、海报、标语等方式引导市民不聚集、

不拥挤，自觉遵守“一米线”“文明线”。

通知要求，各区商务局也要主动协调，发

挥街道社区资源优势，推广设立社区自提点，

为居民利用超市线上渠道购物，线下在社区

有序自提，实现无接触购物提供便利。并协调

城管执法、市场监管等部门，为超市特别是地

下、半地下超市外摆销售创造条件。加大蔬菜

直通车日均配送次数，辐射更多社区，分流超

市客源。

北京市商务局相关负责人介绍，当前疫

情防控已到了最关键的时刻，各单位务必压

实压紧“四方责任”，以更严的要求、更高的标

准、更实的举措抓好落实，做到疫情防控无死

角、无盲区、无漏洞。

采取限流措施

北京商报记者在物美超市鲁能美丽汇店

看到，下午4点，该超市的客流并不少，消费者

多在蔬菜、水果区域选购商品。

一位来自附近社区的消费者表示，这

个时间和早上10点左右，是超市人流最多

的时候。“那会儿超市开门营业，生鲜水果

较新鲜。”

该居民表示，两天前，超市曾出现人员拥

挤的情况，结账时需排队等待近半个小时，不

过现在排队情况已得到缓解。与此同时，物美

超市鲁能美丽汇店内循环播放“请顾客保持

距离”的广播语。

在特定的时间，超市卖场内会出现人流

增多的情况。超市发双榆树店每天早上10点

之前和下午4点后是客流量最大的时间段。不

过，并未出现瞬间激增的现象。门店视频监控

室也是24小时保证人员在岗，店内随时监控

门店内的客流情况。如果出现人员聚集的情

况，门店也将及时采取限流措施。

此外，北京商报记者从沃尔玛了解到，近

日，在该品牌的北京门店中，许多都出现了客

流量小幅上升的情况。

沃尔玛方面表示，目前，按照北京市商务

局的通知要求，沃尔玛北京各门店及时采取

相关措施。

据悉，疫情期间，沃尔玛超市如果超过

最大客容量，门店会立即采取限制进入措

施；入口门帘全部摘掉；在入口、果蔬称台、

收银台等处地面均粘贴了疏导线；在容易出

现顾客聚集的入口、鲜食柜台、蔬菜称重和

收银台等区域均设置大声公放，循环播放避

免排队的录音，加强客流疏导；根据客流情

况，在高峰期设专人疏导客流，为顾客提前

称重，避免排队现象。

大客流智能测温

随着返京复工人员陆续增加，超市也增

加了防护措施，智能设备的加入缓解了人流

聚集的难题。

北京商报记者在超市发双榆树店看到，

在卖场入口处装配了AI大客流体温检测设

备，消费者可以正常速度通过检测，不必在入

口处停留。据了解，该设备1分钟内可为至少

20人检测体温，避免人流聚集。另外，超市各

个区域的货架上均张贴了各类健康安全提示

语。同时，在收银台、生鲜、称重台等容易发生

聚集的区域均设置了“一米线”的标识。

超市发双榆树店店长刘学东告诉北京商

报记者，自疫情发生以来，在保障商品供应的

同时，门店的防控成为首要任务。“要保障进

店顾客的安全，一定要测体温、戴口罩才能进

入卖场。与此同时，门店要求凡是人手能触及

到的地方都要进行消毒。此外，为了员工自身

的安全，员工的休息室、更衣室以及员工的防

护设施，门店都统一配齐、发放，食堂也实行

错时吃饭。”刘学东还表示，店内工作人员会

提示顾客遵照“一米线”排队。

此外，物美超市鲁能美丽汇店出于卫生

考虑，在鲜肉产品上均裹上了保鲜膜，由该区

域的导购人员挑拣。

北京商报记者 王维祎 赵驰 王莹莹 刘卓澜

虽然内部称之为“收编”模式，但鹿角

巷对部分山寨门店的怀柔做法让人联想到

另一个更准确的词———招安。一直被“山

寨”缠身的鹿角巷自去年底拿到第43类商

标注册后开始了进一步的肃清工作，而在

这个过程中除了肃清侵权门店外，鹿角巷

另辟蹊径开启了“收编”模式。整个新中式

茶饮市场已经进入了竞争的下半场，除了

进行清理山寨门店的工作外，鹿角巷对内

还要不断地创新和升级迭代。

小店合作 统一整改

2019年12月，拿到第43类商标后，鹿

角巷将注意力主要集中在了肃清剩余近

4000家侵权门店的工作上。

近日，北京商报记者独家获悉，对于线

上侵权店铺，鹿角巷与第三方平台美团达

成战略合作，陆续下架侵权店铺。而对于线

下的侵权门店，除了进行常规流程的肃清

工作外，鹿角巷推出小店合作模式，对评估

后符合条件的山寨门店进行“收编”，统一

整改。

对于收编门店，将推出特有的菜单。在

产品方面，这类门店除了鹿角巷系列产品

外，还将推出特有的单品，价格上相对来说

会比较低。在管理方面，以分层管理的模

式，由总部管理城市、城市管理其下属门

店，总部直接对城市负责。统一整改后，这

些门店统一以“鹿角巷”正版门店露出，目

前有35家山寨门店符合鹿角巷的“收编”条

件，其中20余家位于北京。

北京商报记者针对“收编”山寨门店

的布局采访了鹿角巷，鹿角巷内地地区

品牌总经理谭力表示，公司在统一标准

的基础上制定互惠互利的合作模式，对

于进行合作的山寨门店，公司会进行专

业的评估，如果各方面条件符合，按照品

牌的收编门店升级模式进行合作运营。

同时，这类门店的sop（标准作业程序）会

进行统一标准，在物料使用上将严格采

用鹿角巷规定的统一物料，只是店型和

价位会有区别。

去山寨化的“快速通道”

鹿角巷创始人邱茂庭曾表示，鹿角巷

山寨门店最猖獗时达到7000家，这也正是

鹿角巷选择“收编”模式的重要因素。去年

底，鹿角巷拿到第43类商标，意味着其获

得该商标的使用权，若市场上出现同商标

或者相似商标的仿冒品牌，那么这些仿冒

品牌就构成了侵权行为。然而，去山寨化并

非易事，需要消耗时间、金钱，更何况对于

鹿角巷来说，山寨门店是正牌门店的几十

倍，目前鹿角巷全国进入系统的门店仅

165家。

实际上，在鹿角巷拿到商标后也开始

从模式、产品、场景等多方面布局“新”计

划。此前，北京商报记者了解到，后续鹿角

巷店型设计分A店和B店两种类型，A店为

甄选店，其面积较大，装修较有特色；而B

店为热门商圈50平方米以下外带店。同

时，鹿角巷也会对门店视觉在原有大众所

知的一些经典元素以外进行大幅度改革、

创新。在产品方面，鹿角巷将对菜单进行升

级，并会推出几款目前茶饮市场上很少见

到的新品，希望增加消费者对鹿角巷的辨

识度。

在北京商业经济学会常务副会长赖阳

看来，以诉讼的方式进行肃清周期长，且部

分山寨门店赔偿能力较弱，并不会有实质

回报。以“收编”的模式进行去山寨化，一方

面将会扩大品牌市场，另外也减少了山寨

品牌对于企业的影响，在管理效果好的情

况下会有一定成效。不过，需要在产品品

质、门店管理、供应链等方面进行把控，以

防影响品牌形象。

重回头部阵营存挑战

虽然说“收编”模式对于鹿角巷去山寨

化是一个快速通道，但是更需要注意标准

化统一管理。中国食品产业分析师朱丹蓬

表示，“收编”山寨门店相对于以起诉的方

式进行博弈，是最快的一种方法，对于鹿角

巷目前的情况来看是一个不错的举措。不

过，收编后的门店整个供应链肯定要按照

鹿角巷的统一标准来运营，需要双方达成

协议，鹿角巷也需要在管理、合作模式等方

面下功夫，以免造成不良反应。

如今新中式茶饮已经进入竞争的下半

场，茶饮市场竞争激烈，无论是头部茶饮品

牌还是跨界茶饮品牌，都已经在产品、门店

场景、布局范围等多方面进行了升级和转

型，对于鹿角巷来说，在去山寨化的同时重

回头部阵营存有一定挑战性。

赖阳表示，创新品牌、产品迅速崛起相

对比较容易，而对于有一定积累的品牌进

行差异化突围会有一定困难。由于消费者

已经对品牌产生一定的固化思维，进一步

提升的难度也比较大。所以不少企业探索

多品牌战略，用新的品牌开拓新的市场。接

下来鹿角巷的反击不仅要继续去山寨化，

还需拉大与其他品牌的差异，进行系统地

升级。 北京商报记者 郭诗卉 郭缤璐

北京商报讯（记者 赵述评）想要在电商
平台上做好半成品这门生意，餐企与电商还

在上下求索。“相较于糕点、馒头等民生食

品，生产半成品的产品线仍处于不成熟的阶

段，杏花楼需要投入大量的研发时间和经费

才能上架一款成功的半成品。”杏花楼食品

电商业务总负责人张晓鸣在接受北京商报

记者采访时坦言。对于一家扎根在上海，以

粤菜、本帮菜见长的餐饮品牌杏花楼，想要

大规模上架半成品，并生产出适合铺设全国

市场的半成品，还是“万事开头难”。

据了解，经过测评和筛选后，杏花楼能

成功量产销售的半成品占研发时数量的

10%，而成熟的月饼、八宝饭等品类可达到

90%。张晓鸣承认一款成功的半成品上线，

要经历数轮“淘汰赛”。“打样环节中，要严格

执行原料采购标准，包括产品的颗粒大小、

产地，产品辣度、咸度的口味还要经过反复

调整。此外，我们需考虑生产冷冻之后的口

感，几分熟的样子，还要做到大众消费者都

能接受的烹饪时间、烹饪习惯。”

样品达到标准只是第一关，距离量产还

有一段路要走。产品筛选结束后，包装盒比

例、包装设计、信息介绍、包材质量等都要一

一敲定。这些环节全部合格后，这款半成品

才能正式进入到生产环节。

像杏花楼这样具有生产半成品能力的

餐企，经历数轮淘汰后，也仅能留10%的半

成品上线电商渠道，众多想要踏入半成品销

售行列的餐企或许“难上加难”。京东生鲜餐

饮业务负责人李秋杰告诉北京商报记者，有

零售产品的餐企，例如嘉和一品、紫光园等，

上架京东销售半成品的速度更快，约7天左

右，只要完成链条对接即可；对于没有零售

包装产品的餐企，要花费大量时间和成本研

发新品、菜系，甚至还要对接工厂资源。“这

类餐企通常情况下均为首次接触电商，对电

商运营情况并不熟悉。”

电商与餐企在做半成品上可谓一拍即

合，前者不存在地域限制，后者也想跳出区

域的框架。然而，想要成功上线一款适合各

地域消费者口味的半成品，两者需要迈过众

多门槛。单从菜品的口味上来讲，甜糯与酸

辣就需要“综合”。

杏花楼以粤菜和本帮菜为主，口味贴合

南方消费者的甜口。当京东为杏花楼搭建一

个无地域限制的销售平台时，后者自然要在

口味上实现破与立才能从南方市场走向北

方市场。“杏花楼推出了辣味的铁板鱿鱼和

酸辣味的酸豆角鸡胗片。偏微辣和酸辣的口

味在粤菜和本帮菜里是基本不会出现的，但

更符合全国消费者的需求。”张晓鸣解释。

值得注意的是，由于自身发展基因的限

制，很多企业的速食半成品面临着市场定

位、口味复原度、物流匹配等实际的转型困

难。海鲜水饺龙头品牌船歌鱼相关负责人曾

表示，在涉足餐饮零售化初期，“由于纯手工

鲜冻水饺成本高，在原材料备货、生产排期、

销售管理等方面都面临很大的挑战，再加上

缺少相应的市场数据，无法对消费者需求有

更全面精确的了解，产品定位一直模糊”。

目前，多家企业进入合作流程，来自各

知名餐饮企业的速食“拿手菜”将在京东、盒

马等渠道上线。线上购买、社区无接触取货、

加热即食、便于储存，线下歇业的餐饮业通

过电商“开张营业”。2月6日京东发布“餐饮

零售发展联盟”倡议，截至2月15日，已经有

76家餐企与京东对接上线半成品的流程。

受疫情影响，不少餐饮企业进入寒冬。

主要依靠堂食的餐饮企业遭受重创，对比之

下，重视速食、副食、方便菜等产品开发、多

渠道收益的企业则有望转危为机，进一步通

过电商开辟新市场。

Butcher牛排肉铺是伴随盒马一路发展

起来的“盒品牌”，在全国各地的盒马门店中

都有现场煎制牛排的档口，主要为消费者提

供堂食服务。在春节前期大量备货的

Butcher，在疫情暴发之后像许多餐饮企业

一样遭遇打击，营业额一度跌至原来的

15%，大量牛肉库存无法消耗。

从提供现制现售的堂食服务，到转化成

半成品在盒马线上销售，Butcher做决策只

花了两天时间。这个应急举措，也帮Butcher

打了个漂亮的翻身仗。到2月22日，Butcher

的全国营业额达到了节前的140%。

张晓鸣对半成品的长线投入颇为认同：

“疫情间接推动了半成品菜在国内市场的扩大。

未来，半成品的销量还将迎来新一轮的增量。”

2017年8月1日

鹿角巷第一次启动商标申请

2018年年中

多个公司、个人申请了5000多个鹿角巷商标

2019年3月15日

鹿角巷的商标正式进入公示期

2019年12月

鹿角巷拿到第43类商标证书

2020年

“收编”山寨门店

扫码观看现场视频

超市内张贴了健康安全提示，并设置“一米线”标识。
赵驰/摄


