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■未来，超市生鲜竞争的核心必然转变为掌
控生鲜流通渠道和规模优势整合双管齐下。而一
旦现代零售业的自建供应渠道取代了传统农产
品流通体制的主渠道地位，以量制价，规模为王
的时代就会到来。

·观点·

电商大数据输血店商
李铎

在国内经营大型连锁
超市， 生鲜部门向来是重
中之重。其汇集客流、提升
人气、 带动关联商品的作
用是任何超市经营者无法
忽视的， 某些超市甚至不
惜对重点生鲜商品实施负
毛利策略以建立整体竞争
优势。 没有优势的生鲜部
门已经无法在充分竞争的
市场中立足。

与此同时， 由生鲜经
营带来的食品安全问题又
不得不面对。兽药、农残、
抗生素、化学漂白、重金属
残留、掺假、色素以及食品
本身的易腐败每每指向生
鲜产品， 也让生鲜成为超
市食品安全的最高风险
区。 而连锁经营本身的管
理难度也让超市本身的过
期、返包、标准实施不力等
问题层出不穷。

连锁超市管理者无时
无刻都需要准备应对食品
安全危机。

目前国内的生鲜经营
品类大多为“生鲜五品”模
式，包含初级农产三品（果
蔬、水产、鲜肉）及加工二
品（熟食、面包）。当前超市
的生鲜供应链现状不仅困
扰食品安全问题， 同时也

是超市本身发展与市场竞
争的巨大困境。 我们现在
走遍各大卖场， 除去明显
的识别标识， 几乎不能感
觉到明显的价格区别和特
别差异化及优势的品类。

超市也无法更大地拉
开与传统农贸市场的现代
性差距。加上电商在包装
食品及非食品方面的冲
击，国内连锁超市业绩增
长乏力 。由家乐福 、沃尔
玛等外资超市自上世纪
90年代中期起引领的生
鲜供应链及门店经营模式
在充分竞争中似乎已走到
尽头。

生鲜供应链及经营模
式的变革已经开始。 敏锐
的本土零售商如永辉、家
家悦等早已凭借其在生鲜
领域敏锐的洞察力及集中
深耕本土市场的优势开始
绕开传统农产品流通体制
的限制， 形成其独特的定
价能力和品类优势。 而各

大外资超市的产地直采、
农超对接， 建立生鲜配送
中心，可追溯系统建设、生
鲜自有品牌之声也不绝于
耳。

相信未来的数年 ，超
市生鲜竞争的核心必然转
变为掌控生鲜流通渠道和
规模优势整合双管齐下。
而一旦现代零售业的自建
供应渠道取代了传统农产
品流通体制的主渠道地
位，以量制价，规模为王的
时代就会到来。

食品安全是这场变革
的推动因素之一及重要目
标。 优秀的超市经营者和
食品安全管理人应充分把
握机遇， 将食品安全管理
的主战场从现有经营模式
下的被动管理转移至推动
和融入供应链变革。

首先 ，自建农产品流
通渠道并带动上游规模
化和专业化。 受限于小、
散、乱的农产品三级流通

体制，超市应打通自己的
农产品流通渠道，引领生
产 、产后加工 、物流供应
环节 ，形成规模化 、专业
化主体。

第二 ，在加工部门培
育专业供应商，工厂化生
产半成品，并共同自主研
发。面对加工部门的复杂
性，超市应大力培育和发
展优秀专业供应商，形成
合作伙伴关系或联合体。
将店内加工过程转移到
供应商工厂中，在店内依
托半成品简单加工，简化
店内的操作 。同时 ，应通
过配送中心的支持带领
这些供应商走向全国，共
同发展。

第三，生鲜配送/加工
中心可以说是生鲜供应链
整合的关键。 对于农产品
来说， 想要绕开传统三级
流通体制， 直接下乡采购
或建立基地， 绝大多数农
民合作社以及规模化不够
的产地供应商都不可能具
备配送到连锁门店的能
力，必须依赖配送/加工中
心的集散和后期加工能
力。

（作者系沃尔玛中国
合规部产品安全总监）

生鲜供应链是超市破局关键
刘秉屹

尽管传统零售企业面对电商气势汹汹抢地盘的做
法起初感到有些头疼甚至有些敌视， 但如今双方或许
已经在共同利益的驱动下开始携手。 上周零售业热议
最广泛的事件莫过于本土百货巨头王府井和巨无霸腾
讯的牵手。 从王府井发布上述公告后股票连续多日涨
停，不少股民对没有大笔购入的后悔劲儿，足以证明这
场联姻的行业意义。

尽管公告中只是透露了双方合作的只言片语，但
不难预测，不久前吃掉春天百货，在国内拥有约50家门
店的王府井百货将会利用微信支付等一切力量武装自
己的经营，全面发力O2O。这一消息刚发布后不久，王
府井百货又被曝出还将携手支付宝。

就现在传统零售和阿里、腾讯的亲密程度看，已经
不用再怀疑消息的真实性，而只是时间问题。事实上，
已经宣布借力BAT（百度、阿里、腾讯）发力O2O的有
万达、银泰等商业巨头。即便是国内零售规模最大的苏
宁也开始进行架构调整，让PPTV、满座网的高管进入
了核心管理层，酝酿转型成为一家互联网公司。据笔者
了解，正在私下秘密接触的店商不在少数。一旦腾讯方
面像为广大受众改造QQ一样为店商设置专属的服务
或者产品，传统零售企业势必蜂拥而至。

传统零售企业的观念尽管已经有了进步，从起初
的独挑变成了借力，但店商似乎对能从互联网平台中
获取的东西还不甚清晰。这与腾讯、阿里等互联网巨
头相比存在差距。比如，从腾讯近期一系列对物流地
产大佬华南城、本土服务巨头大众点评的收购或是注
资中，就能清晰地看出这家企业对大物流产业和O2O
的侧重。

现阶段， 互联网企业拥有大量用户资源产生的大
数据以及便捷的支付渠道， 是传统零售企业最看重的
资源。但如何在浩瀚的数据潮中实现衍生产品，急需店
商思考。正如某大型百货上市公司老总所言，传统零售
对待新鲜事物并非不愿花费资金和精力， 而是会受到
现有体制的牵绊。


