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大卖场：双线融合生鲜领航

全面线上化
如果说门店内增加餐饮项目并非是所有大卖场的选择，那么开通O2O

渠道可以说是大势所趋。《中国零售商超全渠道融合发展年度报告》显示，

48%的消费者通过线上与线下双渠道了解产品信息，经过全渠道衡量商品

后，会有79%的消费者产生购买。

截至目前，沃尔玛、家乐福、物美、永辉、华润万家等全国性零售品牌都

已经上线第三方平台。一批三四线市场的当地零售商，如人人乐、新百、庆

客隆和嘉荣也已经加入这个趋势。

全面线上化实际上就是全面数字化，这就倒逼线下零售企业提升门店

数字化，打通线上线下商品、客户、订单等信息。O2O、综合服务平台则通过

技术手段及服务方式，优化消费者购物体验。零售商的前台（线下商超、线

上商超、O2O即时消费平台、小程序）、中台（人货场全面数字化）、后台（重

构供应链）开始融合升级。虽然大卖场在数字化方面表现出了一个积极进

取的姿态，但是也面临着很多的挑战，首先，企业传统的数字化基础比较薄

弱，所以有一些新的技术在应用当中有很多挑战。另外，提供全方位解决方

案的技术供应企业的解决方案太少了，很多解决方案只能以点带面，在企

业的实际应用当中还是遇到了各种各样的困难。

决胜生鲜
在大卖场的颠覆式改造中，生鲜是被着重加强的商品，细数近两年入

场的新零售选手，无一不是从生鲜切入，生生划出一块市场。更不可忽视的

是，当下资本风头很旺的生鲜超市、社区团购，它们的生存之术便是在生鲜

方面作出了大卖场难以企及的深度、广度和便捷度。

这很容易理解，一日三餐，高频且刚需，可以说，生鲜即入口，因此不管

线上线下都在抢占的生鲜资源，一旦得势，便开启了一个流量宝藏。沃尔玛

的新型战略门店推出了可追溯的蔬菜、海鲜，提供多品类的高端水果和海

产品，提供便利的后场宰杀活鱼的预包装商品。物美在蔬果类自有品牌“缤

纷田园”的基础上，推出了“每日鲜”品牌的叶类蔬菜，这些蔬菜80%由物美

从产地直采直供、在产地大库进行快速包装、经冷链运输至各个门店。

关于生鲜，值得做的事情还有很多，品类、品质、价格、陈列等等，这些

需要运营全链条的配合，除了把进货、售卖、促销等前台工作控制好，后台

也需要基地、供应链、物流配送、标准化等一系列支撑，生鲜运营难度较大，

投入高，而且也非一日之功，但是日积月累会成为企业的壁垒级优势。

同时，消费升级趋势下，便捷性成为重要的消费因素，消费者对于即食

食品也有了更多需求，企业要思考消费者在包子、馒头、面条之外的需求，

这就意味着大卖场也要把外卖列为自己生存道路上的一个竞争对手。

北京商报记者 邵蓝洁/文 张笑嫣/摄 高蕾/制表

“革命尚未成功，同志仍需努力”，大卖场虽然已经
熬过了最艰难的时间， 但还未找到自己的大道。2018
年，大卖场在改革方面出现了令人耳目一新的地方，比
如基本全部实现O2O一小时送达、创新门店模型、重视
自有品牌，这些动作直触痛点，将成为未来大卖场发展
的常规要素之一。但是也要看到，大卖场的衰退还没有
终止，这一业态的生死存亡危机还没有解除，外资零售
的反应更为强烈，家乐福、麦德龙、乐天玛特、欧尚，这
些曾经被国内零售学习和模仿的大卖场一再传出出售
中国业务的消息，其中乐天玛特已经退出中国市场。这
也意味着本土大卖场亦步亦趋的阶段结束， 如何打造
差异化的本土卖场，生鲜成为大家的共同切入点。

外资超市式微
2018年最后一个月，欧尚一则声明将这个在中国悄无声息的外资大卖

场推向了舆论巅峰。声明中称，“‘欧尚退出中国’的消息为谣言”，并且表示，

欧尚不仅不会退出中国市场，还将继续在中国进行深度新零售融合和探索。

虽然欧尚并不是退出中国市场，而是由大润发协助欧尚对其门店进行供应链

和营运管理的升级和改造，但是这并不妨碍大家开始对欧尚说再见。

家乐福是被传出售中国业务最频繁的外资零售品牌，传言在2017年底

和2018年初势头最为凶猛，今年1月23日，家乐福宣布已和腾讯、永辉签订初

步的股权投资意向书，这才结束了长达数年的猜测。虽然家乐福亚太地区总

裁唐嘉年用中文强调“家乐福不会离开中国！”但是，外资零售在华发展至今

已经走上了品牌仍在、资本开始换手的“套路”。麦德龙也成为这个“套路”上

的一员，麦德龙出售中国业务的传言今年11月甚嚣尘上，麦德龙集团管理委

员会主席及首席执行官OlafKoch对外表示，麦德龙不会出售中国业务。麦德

龙愿意寻找合作伙伴是为了更好地延展自身业务能力，加快中国业务发展，

但目前没有具体细节可以披露。

乐天玛特不再垂死挣扎，将其在中国的93家门店分别出售给利群股份、

物美集团，前者作价16.65亿元，后者作价14.6亿元，无人接手的华中地区的

12家门店将在年底自行关闭，彻底退出中国市场。

变革更深入
大卖场的变革已经从前两年的温和改良进入彻底革命，将所谓的大卖场

特色“一站式购买”完全推倒，重新建立起符合当下消费习惯的门店。沃尔玛

在12月发布了战略店型，与普通大卖场的面积相比压缩了近50%，商品以满

足家庭生活需求为主，提供品类更多的鲜食，引入备受关注的“网红”品牌。其

实，2017年8月，沃尔玛就在武汉尝试了“紧凑型”卖场，但是直到今年才将其

确定为战略门店。这也是大卖场们的一致表现，家乐福上海成山路店在2017

年初开业时就已经朝着这个方向改变，面积精致化、更注重顾客体验。物美联

想桥店也由1.3万平方米缩至约4500平方米。

随着门店面积一起改变的还有商品，越来越多的进口商品、年轻化品牌、

半成品以及自有品牌陈列在货架上，它们承担的功能是，满足30岁左右、讲究

品质同时注重性价比和快捷度的年轻家庭消费群体的购物需求。商品结构变

化的背后是对消费需求的深度解读和商品供应链的大范围改变。

大卖场的购物体验也呈现出史无前例的优化。货架降低，方便消费者一

目了然看到所需商品；以消费场景重新规划动线；更田园化的卖场设计；更多

有价格优势的自有品牌商品可供选择；电子价签实时变动价格；扫码购物、手

机支付、自助结账已经成为购物标配，收银台前的长队越来越少见。这背后是

大卖场在操作系统、卖场陈列等软、硬件多维度的集体优化。

·现状· ·趋势·

消费者使用自
助收银、扫码购
感到流畅

消费者使用过
超市送货上门

消费者一周会去
2-3次超市

消费者在超市每
次消费的金额通
常是100-200元

年度盘点


