
逐步推进产地采购是生鲜超市的理想步骤，这

源于越来越多的生鲜消费需求。据尼尔森对亚太零

售的研究，亚洲消费者食品账单50%以上的花费在

生鲜上。数据显示，2017年中国生鲜市场交易规模达

1.79万亿元，同比增长6.9%，这是继2013年以来连续

保持6%以上的增长，2018年生鲜市场交易规模预计

将达1.91万亿元。未来几年，生鲜市场仍将保持持续

稳定的增长。

除了生鲜市场规模吸引更多的选手入场，另

一方面，北京零售市场受到城市规划的影响，在

疏解整治过程中，原来的蔬菜水果摊贩逐渐消

失，也需要更多的连锁化品牌化企业来填补市场

空间。但是，能兼顾食品安全和价格水平的生鲜

运营并非易事，这需要企业在蔬菜水果的供应链

方面有所积累。既能保证品质又能控制价格的产

地直采是生鲜超市的壁垒级优势，所有有志于此

的企业都希望能够建立起直采通道，但这对门店

规模有要求，毕竟只有几家门店是承担不起直采的

人力和物流成本的，也无法将价格做到足够有竞争

力。因此，在目前的北京市场上，即使是刚刚加入生

鲜超市行业的京捷生鲜、品超市、118鲜时汇也并

非纯新人出道，而是由原有的零售集团衍生出来的

品牌，背后资源丰厚。

社区生鲜超市“118鲜时汇”背靠城乡集团，目前

已经开出将近20家门店，与原有的118生活汇超市差

异化运营，旨在为顾客提供高品质、高鲜度的生鲜产

品，满足社区居民一日三餐的生鲜产品需求。京捷生

鲜是京客隆对原有社区便利店进行升级改造后的

一个新业态，主要经营蔬菜、水果和肉类等生鲜商

品，据北京商报记者了解，京捷生鲜目前已经改造

完成21家，力争三年内达到朝阳区每个街道至少设

置2个网点，总量达到100家的发展目标。今年6月，

物美集团与北京菜篮子集团宣布，双方将在朝阳、通

州、亦庄、旧宫的30家店进行合作，并于6月底前以

“品超市+菜篮子+多点”创新模式率先开出8家店。

还有一些玩家携资本入局，虽然它们带有“新零

售”的光环，但是也在做社区人群的生鲜生意，比如

盒马鲜生、美团的小象生鲜、京东的7-FRESH、永辉

生活，它们有着明确的服务半径、更多元化的手段，

但是在数量和规模上还需要更加努力。

虽然同为生鲜超市，首航超市内部也有不同划

分，1000平方米以上的店型为生鲜加强型大店；数量

最多的是300平方米左右的社区生鲜超市；500-800

平方米之间的门店为生鲜标准超市，不同类型的门

店有不同的生鲜配置。超市发亦是如此，对生鲜超市

有精准的划分要求，刚刚重装开业的超市发四道口

生鲜经营面积360余平方米，主要经营生鲜、日配、副

食、粮油、方便食品等商品，生鲜果菜经营面积就超

过了50%。

从超市本身的经营和管控来看，生鲜超市的技

术要求比较高。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。“有规模支持和成本优势，生鲜超市

才能找到生存点。”据零售业内人士介绍，生鲜品类

毛利低、损耗大，传统超市在运营时一直是以生鲜带

人气、日用百货类商品赚利润，一般情况下，生鲜综

合毛利在15%以下，而日用百货类可以达到30%以

上，将生鲜部分单独出来以专业店的形式运营，对于

门店来说有不小的盈利压力。

因此，目前市场上两类所谓的传统生鲜超市

和新零售生鲜超市有着完全不同的格调，前者稳

定、略保守，但是基本维持盈利；后者创新多，但

用户黏性需要提高，而且烧钱支撑运营带来的潜

在风险也大。

消费人群结构的变化也直接影响了生鲜超市

的商品和运营，“80后”和“90后”成为超市的主力

人群，他们在消费上更注重品质和便捷性，在乎性

价比，怀有好奇心，愿意为颜值买单。石君磊告诉

北京商报记者，首航超市58店改造主要是增加加

工日配商品，比如比萨、铁板烧、包头烧麦等等，这

些即食项目是首航超市未来权重最高的商品，不

管是老店升级改造还是新店开业，首先要考虑加

工日配商品的位置和品种，其次是蔬果肉类等生

鲜商品。 北京商报记者 邵蓝洁

“富二代”玩家入局

精细化运营考验

上海尚益咨询有限公司总经理胡春才：

线上线下抢食生鲜

站在零售业的角度，我理解的消费升级
就是由于顾客对其自身生活品质提升的内
在需求， 导致顾客对商品的选择要求提升
了， 用通俗一点的话讲就是商品品质的提
升。消费者在购买时更加关注商品质量和消
费体验，比以前更加成熟理性，消费需求和
偏好也更加多元化，越来越多的人愿意为了
高品质的商品尤其是食品支付更高的价格。

对于首航超市而言， 我们没有把应对
消费升级这件事当作一个特别的工作来对
待，因为我们几十年来，每个月、每一天都
在不断地把这件事当作常态的工作。

首航超市从2000年就开始做产地直
采，将新鲜、有品质保证的果蔬从田间地头
直接送到货架上； 陆续将更多的进口商品
引入卖场供消费者选购， 现在根据消费群
体对即食商品的需求， 我们增加了加工日
配类的商品品种，目前在商品的优先级上，
加工日配类商品位列第一， 但是实际操作
中遇到了暂时没有很好的解决方法的问
题，这就是我们加工日配的操作间偏小，以
至于到现在还有很多加工日配有潜力的商
品由于加工间面积不足无法开展。

这个问题一方面是因为我们门店面积
不够大，最大的也只有1000多平方米，另外
受到相关政策的限制。 解决这一问题的核
心是建立符合自身发展的中央厨房加工
中心， 但目前在北京找到合适的物业资源
还比较困难。

·对话企业·

知易行难的生鲜

现在对外宣布拿到融资的社区生鲜
业态，如钱大妈、康品汇、三蛋生鲜、生鲜
传奇等都位于南方城市，北京目前还没有
一家生鲜超市官宣融资消息，这也可以看
出北京生鲜市场的特点，潜力大但是格局
相对固定，对于新晋选手来说，门槛较高，
因此带资入场的新零售选手更多，比如盒
马鲜生、小象生鲜、7FRESH等。

生鲜市场是一块诱人的蛋糕，但不是
每一个人都吃得到，即使砸钱也难快速见
到效益。 它需要有精准的消费者的洞察；
肉、菜、水果等各个品类供应链的资源积
累；物流冷链的全程保障，还要有前台工
作人员的熟练执行。

传统生鲜超市在经营功底上有优
势，目前应集中于门店复制，尽快扩张占
领市场。 因为消费者不仅可以从生鲜超
市买蔬果，还可以从邮局、便利店买，甚
至可以从水果超市买菜， 在越来越多的
搭载模式落地之后， 生鲜购买就会被分
流， 对于主打社区人群消费的生鲜超市
来说，需要尽可能地靠近消费者，门店
的数量和密度至关重要。新零售选手也
有值得学习的地方，它们在线上渠道运
营，线下门店的体验感方面是生鲜消费
升级的方向，一旦跑通模式，后发优势不
可估量。

·记者手记·

·专家建议·

首航超市董事长刘意华：
应对消费升级已成企业常态

可以看到的现象是，现在所有的实体零售和线上
都在瞄准生鲜，原因在于，线上渠道的流量红利已经
触碰到天花板，拉新成本越来越高，不管是3C、服装
还是非食品都不具备刚需和高频特点，而高频和刚需
正是生鲜的特质。因此生鲜是线上零售商近年来主要
的一个进攻点，可以看到背靠阿里的盒马鲜生、京东
孵化的7FRESH还有美团也在推小象生鲜。

线下超市选择生鲜也有无奈的成分，因为实体零
售的密度越来越高，竞争非常激烈，同时卖场内的食
品和非食类商品受到线上的分流越来越明显，导致这
个品类的毛利占比越来越低， 如果实体要活下去，就
需要从生鲜和餐饮挖掘潜力。

可以看到生鲜类项目的融资和市场特征有关系，
现在拿到资本的生鲜超市部分已经进入到第二轮融
资，估值也很高，比如深圳的钱大妈、安徽的生鲜传
奇，其他的目前还没有得到明确的消息。这些搭上
资本快车的生鲜企业基本都位于南方， 这个可能
与生鲜的经营能力有关系，整体来看，南方生鲜商
品更丰富，相对北方来说，经营生鲜的能力、精细度
更好一点。

现在还很难看到全国性的社区生鲜店，因为生鲜
供应链本身区域化非常明显，北方和南方的生鲜供应
链都有很大不同，但是如何把控好供应链、运营好前
端门店是所有生鲜超市经营的核心。
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