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光环褪去 生鲜“新物种”被打回原形

打响门店竞备赛
国庆黄金周期间，阿里与京东两大

商业巨头用以牵制对手的盒马、

7FRESH不约而同地集中开店。时隔9个

月，京东继在今年初落地两家7FRESH

后，于10月1日在廊坊落地第三家门店，

并计划在通州中山大街、西城广安门外

以及海淀中关村再添3家门店。与此同

时，盒马则集中开出丽泽店、八角店、长

阳店、西二旗店4家门店，初步实现北京

城六区的覆盖。

在创造“新物种”的进程中，阿里与

京东向来亦步亦趋。当盒马从上海进军

北京市场后，便掀起了阿里“新零售”的

浪潮，京东随后落地的首家7FRESH直

接打上“对标盒马”的标签。然而当盒马

在全国14个城市开出64家门店时，

7FRESH首店落地9个多月后仍仅有两

家。今年9月，京东直接与保利、大悦城、

万科、越秀、绿地等16家地产商握手，意

借助“外力”在3-5年内开出1000家

7FRESH门店。作为该模式初创者的盒

马则向阿里体系内的大润发输出系统，

大店与小店同开、开放加盟权落地盒马

实现快速复制。当盒马在京连开4店时，

正计划在全国16个城市开出超过80家

门店。

行业习惯将7FRESH和盒马进行对

比时，新一轮的较量已从阿里与京东之

间，转向“新物种”与传统商超的近身肉

搏。7FRESH和盒马早期小范围试水过

程中，“挤掉”原位置的商超，抢夺新开业

的商场购物中心里的黄金位置，入驻转

型升级的批发市场。随着7FRESH和盒

马提速开店，有限的市场空间内，“新物

种”与传统商超再开店无异于弹簧般“此

强彼弱”。“新物种”一度带动行业进行

创新，倒逼传统商超迭代升级，后者加速

追赶缩小着双方间的差距。在7FRESH、

盒马与传统商超争夺有限的市场、消费

者过程中，早已拉开了生鲜大战下半场

近身博弈的大幕。

资本驱动成本高企
人、货、场的重构是阿里与京东进行

零售创新过程中发挥优势的聚焦点，随

着与传统商超间的竞争更为直接，前者

标杆项目的薄弱之处则集中体现。盒马、

7FRESH、超级物种等有别于传统商超

的“新物种”，凭借高品质生鲜、餐饮体验

以及30分钟配送等新体验产生了巨大

的“网红”效应，为转型期的商场购物中

心带来庞大客流，成为招商的首选对象

和座上宾。如今，传统商超加速追赶则让

盒马、7FRESH等早期进入市场时的优

势式微。

零售专家胡春才在接受北京商报记

者采访时称，盒马、7FRESH的整体效率

并不优于传统商超，除选址为首要难题

外，还要面临门店面积、租金、人员培训

等多维度的挑战。按照多位商超经营者

提供的数据粗略计算，5000平方米店铺

月租金至少为90万元，前期的装修成本

约2000万元，水电、设备运营以及人员

培训更是长线投资。“相较于传统商超，

盒马、7FRESH仍是依靠资本驱动方能

前进。”胡春才表示。

京东集团高级副总裁、京东

7FRESH总裁王笑松直言，7FRESH从选

址到商业合同谈判，到签合同、出设计图、

工程图、施工图，包括招纳施工队进厂装

修等诸多方面均需要时间。因此，京东将

7FRESH模式跑通后才能快速复制。

另一方面，“新物种”与传统商超间

的客群正趋于重合。传统商场主要在现

场获取客群并抓取消费者的注意力，盒

马、7FRESH、超级物种等“新物种”凭借

线上与线下多渠道接触更多的用户群。

而随着传统商超接入饿了么、京东到家、

美团外卖等平台，门店覆盖的客群范围

已然扩大，后者提供的即时配送更是填

补了传统商超难以送货上门、配送时效

迟缓等短板。

与此同时，商品性价比让消费者在

“新物种”与传统商超间摇摆不定。胡春

才表示，多数消费者仍注重商品的性价

比，仅有少数消费者愿意为节省时间支

付更高的购买成本。当消费者对盒马、

7FRESH零售的高价格净菜和水果尝鲜

热度趋冷时，高价格也会让消费者的购

买力下降。“尽管盒马、7FRESH、超级物

种等刚入局时备受瞩目，但目前来看对

传统商超的杀伤力有限，即使区域性商

超面对前者冲击依旧存在生存空间。”

胡春才进一步解释称，盒马、

7FRESH等吸引了更多愿意支付高价格

的头部客群，缺乏中低端客群的支撑。当

前者加速开店且实现整体盈利时，就需

要向中低端客群渗透，也就意味着要降

低毛利。与此同时，盒马、7FRESH还需

为提升用户黏性、提升渗透率搭建相应

的供应链体系，投入成本则随之增加。

在胡春才看来，“新物种”对传统商

超的冲击已趋于缓和，双方更谈不上势

均力敌。当盒马、7FRESH步入当前复制

门店的阶段时，早期构建起来的商品、配

送竞争优势逐渐被消磨，与实体商超的

较量呈现出胶着局面。

整体效率待提升
“新物种”与传统商超长远的角逐点

仍旧落在效率回报方面。日前举办的阿里

巴巴投资者大会上，阿里巴巴集团副总

裁、盒马CEO侯毅首次对外披露盒马经

营数据，开店1.5年以上的门店单店坪效

超过5万元，单店日均销售额超过80万元。

“新物种”的试水效果在当前阶段仍

难以服众。胡春才称，众多新物种的样本

中，仅有少数门店的坪效和人效达到了

理想效果，但全部门店产生的整体效果

并不尽如人意。一位不愿具名的商超经

营者表示，盒马鲜生、7FRESH等仍依

靠资本产生的推动力向前，作为样本宣

传的单店投资往往是实体商超的2-3

倍，当前的持续投入远高于产出，“投入

产出比远高于传统商超，‘新物种’的效

率并非最优，也就无法撼动商超行业的

整体格局。”

实际上，投入产出比优于传统商超

是盒马鲜生、7FRESH等真正成为传统

商超标榜对象的拐点，当前，前者离拐点

的距离还“无法衡量”。当这些新样本不

再依靠资本，取保单店效益的同时还能

兼顾整体的平均效果，达到拐点才能在

与实体商场近身博弈时实现突破。

在中国社科院财经战略研究院互联

网经济研究室主任李勇坚看来，当传统

商超缩短差距时，相应的成本投入实际

上更低。举例来讲，在固定资本、人员培

训、资本投入等方面，传统商超更具优

势，前期的商业积累已经为当前的调整

升级奠定了一定的基础，而电商布局实

体商超时还需要时间摸索。

尽管“新物种”与实体商超近身肉搏

时阻碍重重，但不可否认的是前者在数

字化管理方面占据上风。李勇坚举例称，

盒马向大润发输出体系，以及对客户管

理、卖场运作、供应链管理进行的数字化

改造更为充分，而传统零售企业难以短

时间内补齐短板。

值得注意的是，在新零售所强调的

“货”中，“新物种”为消费者提供横跨多

渠道的商品，满足消费者猎奇心理且迎

合了个性化需求。实体商超的优势集中

在为消费者提供“所见即所得”的商品，

商品丰富度受到限制。盒马、7FRESH仍

需要发挥现有的品类优势，在细节方面

聚拢客户群。

北京商报记者 王晓然 赵述评/文
宋媛媛/制图

阿里与京东先后按下盒马鲜生（以下简称“盒马”）和7FRESH开店加速键的同时，也宣告了它们开始与传
统商超的近身肉搏。国庆黄金周期间，刚刚联手地产商的7FRESH第三家门店落地，盒马则在京连开4家门店。
实际上，双方在开店势头上形成对垒早已不是行业关注的焦点。反而令人担忧的是，复制门店并非代表商业模
式已然跑通。消费者对爆款生鲜以及即时配送的热度趋冷后，无论是盒马还是7FRESH均开始与实体商场短兵
相接，电商生鲜如何发挥平台资源优势且弥补在开店、经营方面的短板则需从长计议。


