
收银台前排长队一直是实体超市面临的一大痛

点，而大卖场由于面积过大商品太多，从挑选自己想

要的商品到完成付款，通常要花费很长时间，消费体

验欠佳。在移动支付普及的今天，人们对于便捷支付

的需求越来越高，一系列针对收银系统的变革也成

为大卖场转型升级的重点方向之一。

北京商报记者走访发现，连锁超市品牌目前大

都已经配有自助结算设备或是小程序扫码购功能。

如物美、永辉门店内的收银台旁，基本都设有专门的

自助结算设备区；家乐福、沃尔玛大卖场内，也随处

可见支持手机扫码结算的提示海报。自助结算似乎

已经可以成为判断一家超市是否在新零售中“落伍”

的最简单标志。

尽管自助结算工具在节省人工成本方面确有其

效，但是否真的能提高结算效率，为顾客带来更好的

购物体验还有待商榷。北京商报记者从企业方面得到

的数据显示，物美超市内的多点收银通道将单个顾客

通过时间由原来的50-60秒/人缩短为14-15秒/人，

店内收银员数量减少30%-40%。家乐福中国的小程

序上线9个月实现访问量过2亿次，用户突破千万，超

过30%顾客完成绑定会员卡，其中70%为新会员用

户。企业反馈的数据看起来不错。

不过，在实际走访中北京商报记者也发现，消费

者在使用自助收银机时经常遇到卡顿、不流畅等情

况，而且在购物高峰时段，自助收银台前同样也会大

排长队。记者在永辉超市走访时就看到，有几位消费者

因机器操作不够智能、卡顿以及不支持部分支付方式

等问题，在自助收银机前尝试未果后又转去人工收银

台排队结账。多位消费者在接受记者采访时也表示，超

市里顾客多的时候在人工收银台或是自助收银台都同

样需要排队，而自助收银设备更适合购买商品较少时

使用，如果是购买商品较多的家庭购物群体，还是会

选择走人工收银通道，以避免带来不必要的麻烦。

此外，由于自助结算功能还处于前期的市场教

育阶段，无论是在物美还是沃尔玛、永辉，在自助结

算机前都能看到不少专职引导人员。仔细算下来，超

市总的人工成本似乎并没减少多少，只是一些员工

从原来的收银岗位调转至引导自助结算机使用或防

损等岗位上了。超市收银工作由于人员流动性大，且

培训周期相对其他岗位长，因而成为大部分超市升

级改造首选的开刀点。尽管各种新尝试已经在不断

推进，但“银线革命”显然还远未成功。

“注重自我表达”是消费升级的表现之一。过去

人们买东西主要是为产品本身的价值买单，现在则

开始在意它能否带来审美表达、自我风格等方面的

附加价值。个人偏好成为主导消费的重要因素。对于

大卖场来说，简单、单向的提供商品已不能满足广大

消费者日益丰富的消费需求，与消费者建立有效连

接，提供更精准的商品和服务变得至关重要。

北京商报记者在走访中发现，大卖场门店的改

造、商品的升级工作确实都在进行，但在与消费者的

连接方面似乎都还处于摸索阶段。在移动支付越来

越成熟的今天，尚有不少大卖场还在用实体会员卡，

这种卡实际操作起来已经非常不便捷。有的大卖场

将个人会员信息与微信公众号绑定，但到了支付结

算时，仍然还要消费者提供手机号才能享受积分或

优惠，说明线上会员信息仍然没有做到完全打通。

也有部分企业已经在加速推进会员数字化。在

物美超市内，收银台处始终都有工作人员进行多点

App电子会员的推广和引导工作。据悉，目前物美会

员核心门店的平均电子会员占比达83%，30岁以下

的会员占比达到40%。

在会员营销方面，根据北京商报记者此前做的

调查问卷显示，在消费者是否会受大数据推送而影

响购物行为方面，只有约10%的被调查者表示会经

常被相关推送吸引并产生购买行为。多位消费者在

采访中也表示，经常能收到一些超市发送的活动优

惠短信，但很少去真的点开或转化成实际购买。当收

到的信息不符合需求，或者在周末或节假日密集收

到短信轰炸时，还会产生被骚扰的感觉。至于会员积

分的使用情况，由于不清楚积分使用规则或者使用

方式不方便等原因，89%的消费者表示从没使用过超

市购物积分，会员身份似乎形同虚设。尽管超市的所

有升级都是围绕消费者变化产生，但不少超市与消

费者之间缺乏高频、有效的互动，甚至连自己的消费

者是谁都不认识。 北京商报记者 徐天悦

自助收银破解排队痛点

会员管理探路千人千面

首经贸大学教授陈立平：

大卖场转型需加码生鲜和加工食品

当大卖场的经营成本越来越高， 成本
上涨的速度快于利润增长时， 业态的发展
就会面临考验。租金和人工这两部分成本高
涨是大卖场面临的最突出痛点，动辄上万的
面积以及大量的人工都使业绩增长承受不
小的压力。另外，顾客的需求也在变得更加
复杂与多样化，这也对大卖场在商品力、新
技术、渠道等方面提出了更高的要求。

目前大家对大卖场没有固定统一的定
义， 有人认为面积达五六千平方米即可被
称为大卖场， 也有人认为大卖场的面积必
须要达到1万平方米以上。因此，所谓大卖
场业态是在动态发展的， 至于大卖场这一
业态未来会否消亡也未可知。不过，为了减
少顾客流失， 紧跟顾客需求的转型是必须
做的。

近几年，物美围绕人、货、场的转型动
作很多。在门店方面，物美目前新开门店和
旧店升级改造， 基本都在优化精简卖场面
积，卖场面积一般不会超过6500平方米，并
且已经形成标准化的店型体系， 不同商圈
对应不同面积的店型， 不同面积的店铺配
置不同的商品品项，并搭载社区服务项目，
如修理、洗染、早餐、美发、多点线上下单配
送品牌餐饮等服务。

在商品方面，价格低、品质优的商品永
远最有市场， 这要考验企业的规模和商品
力。只有门店数量达到一定规模，才能实现
规模化采购，在价格上占据优势，物美有专
业的采购团队， 通过产地直采减少中间环
节，把成本降到最低。

·对话企业·

大卖场20年 跌宕中前行

23年前， 法国零售巨头家乐福最早以
合资形式将“大卖场”业态带入中国内地。
彼时，改革开放已近20年，但开架售卖的连
锁零售模式尚未普及，家乐福、沃尔玛等外
资零售巨头成为本土超市的启蒙教育者，
有效填补了市场空白。20年间市场巨变，期
间电商崛起，消费升级，人力、租金成本不
断高涨，“大卖场” 这一业态也开始渐渐衰
落，甚至关于大卖场消亡的言论不绝于耳。

但多数大卖场从业者还是充满信心，
积极转型，试图延续过去的辉煌。对门店和
商品的调改是必要的， 电商转移了一部分
客流和购买力， 过去卖场里大而全的商品
结构反而成为负担， 增加了消费者的时间
成本，于是门店需要往小型化，商品需要往
精选化转变。 全渠道和智能支付也成为继
续攻克的课题。 物美大力推广多点商城和
自有购功能，家乐福华南区超20%的门店已
上线小程序扫码购， 沃尔玛与京东到家的
合作也在不断深入。 尽管还有不少痛点待
解决，至少大卖场还一直在行动。

有人说，大卖场业态必然消亡。也有人
说， 大卖场业态在西部和三四线城市还有
不小的发展空间。消费升级大势下，市场瞬
息万变，谁都难说能活到最后。大卖场需要
的是向死而生的勇气， 以及大刀阔斧的执
行力。

·记者手记·

·专家建议·

物美副总裁许丽娜：

大卖场转型势在必行

从近几年零售业发展情况来看， 大卖场业态持
续衰落，尤其是城市里的大卖场。而连锁生鲜超市则
发展势头强劲，门店的更新迭代速度也比较快，比如北
京本地的首航、超市发、京客隆、华冠等，都推出了新一
代小型的以生鲜为主的店型。 生鲜超市崛起背后事实上
体现了北京市人口结构、消费习惯的变迁。从生鲜超市
的迭代轨迹也能看出大卖场业态应该转型的方向。

对于大卖场来说， 尽管面积较大、SKU数量较
多，但是坪效并不高，用工、租金成本的高企与销售
额的下跌，使得这一业态的发展雪上加霜。因此，减
少面积、精简SKU、借助技术提升效率等都是大卖场
发展的必然趋势。

具体来看，在商品结构方面，很多超市都在不约

而同地增加包括主食、烧鸡之类的加工食品占比。这
背后其实反映了北京市人口结构的变化。 因为北京
的家庭人口越来越少， 每户家庭平均只有1.9个人，
所以购买生鲜再回家做饭就变得不经济， 做多了也
没人吃，这一点刺激了超市+餐饮业态的发展。

未来，老龄化趋势越来越明显，参照日本零售业
的发展情况来看， 我国超市内生鲜和加工食品的占
比会越来越高，尤其是加工食品的比重还会增加，日
本现在生鲜产品和加工食品的比例已经达到6比4。
另外， 伴随5G时代到来， 自助结账或智能支付也一
定是一个大趋势。五年以后，整个超市的人工收银可
能都将变成辅助服务， 技术的快速迭代对超市业态
和人们消费的影响将会更加深刻。
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