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北京便利店缘何重商圈轻社区

店租百万品牌承压
在北京海淀区苏州街上一段小小的

街道两边，如果仔细数一下，可以看到2

家便利蜂便利店、2家罗森便利店、1家

7-11便利店，另外还有非连锁的夫妻

老婆店。这些便利店或隔街相对，或擦

肩相邻，每家店之间的距离相隔最多

一二百米。在光华路财富中心附近，围

绕着写字楼也有2家7-11便利店，以

及罗森、便利蜂、好邻居便利店等。

北京商报记者近日在走访中注意

到，伴随资本和新品牌的涌入，北京市

部分区域已进入便利店贴身肉搏阶段，

除上述地点外，还有写字楼密集的中关

村区域，三里屯、工体等地标性大型商

业、文娱区等地，都是便利店必争之地。

据一位不愿具名的北京便利店业

内人士透露，新品牌的进入对企业原

本的选址计划和投入都产生了冲击，

比如原本可能60万元/ 年租金的一家

门店，由于新品牌的竞争可能会被涨

到100万元/ 年，这使企业面临着更大

的成本压力。

不过北京商报记者也注意到，这些

连锁便利店品牌从外表看，尚存在同质

化现象，尤其是在商品方面。举例来看，

即使每家便利店都有自有品牌商品，外

包装略有不同，但商品款式类似，背后

的供应商也都是同一家，这些企业的差

异化商品理念和研发能力显然还有待

提高。

适者生存的理论在便利店领域同

样适用。朗然资本联合创始人、快客便

利前总经理潘育新表示，不同便利店品

牌门对门、墙挨墙开店的情况在上海也

很常见，这时就要比拼企业的内功了，

最终能留下来的一定是具有最适合消

费者的商品结构、最能满足消费者即时

性需求的门店。

密度尚不平衡
尽管在一些热门区域的竞争异常

激烈，但不可否认的是，北京还有不少

区域仍是便利店荒漠，几公里范围内也

找不到一家连锁便利店企业。北京市商

务局局长闫立刚在此前的演讲中就曾

透露，北京市便利店的网点发展相对不

平衡，北京市平均每百万人只拥有208

家便利店，跟上海等南方城市相比还存

在差距。根据中国连锁经营协会数据显

示，2017年，北京的城市便利店发展指

数排名为全国第七位，24小时便利店所

占比例仅为44.4%。

北京商业经济学会常务副会长赖

阳表示，一个区域的便利店密度越高、

品牌越多，事实上也能说明这个区域市

场机会多，人流量密集、消费力较强。一

些热门区域虽然聚集了较多便利店品

牌，但是由于需求旺盛，企业一般都能

有一定收益，这是由需求导向所形成的

市场规律。好的位置大家都要抢，即使

竞争激烈，也会有一定收益，但如果是

需求不高的部分区域，即使只有一家品

牌存在，也未必能有好的销售。对于便

利店企业来说，一般只有这些商业区的

优质资源饱和后才会向下延伸到盈利

水平相对较低的社区深处。所以也能说

明北京市便利店发展尚不充分，还存在

分布不平衡的情况，大部分品牌的竞争

还集中在发达商业区。

在中国连锁经营协会副秘书长王

洪涛看来，合理商业秩序下的竞争利

大于弊，消费者的需求千变万化，一座

写字楼中只有一两家不同的便利店品

牌，并不足以完全满足所有消费者的

需要。不同的竞争者可以促使店员的

状态提升，提高对门店的关注度，对于

消费者来说，收获的将是整体服务水

平的提高。

多渠道布局差异化
热门商圈意味着高客流量、高销

售，也正是对于热门商圈选址不约而

同的高度渴求，使得便利店企业们不

得不接受直接竞争，同行相拼也成为

便利店存活要面对的首要问题。根据

中国连锁经营协会近日发布的调查显

示，在便利店企业看来，新品牌的进入

以及来自跨界企业的竞争为企业的发

展带来较大威胁，影响门店运营的最

大因素首先来自同行竞争及消费者变

化，其次才是政策环境、人工费用、店

租等。

而为了在有限的优质店址资源中

存活下来，便利店企业也在试图通过多

种方式形成自身的差异化特色。目前来

看，大体可以分为两类：一种逻辑是以

7-11为代表的企业在商品开发上不断

深入，试图在商品品质上超越对手，这

样即使门店相邻，7-11也会因商品更

好而吸引顾客。7-11中国董事长内田

慎治在接受北京商报记者采访时表示，

中国零售业的“服务”无疑发展很快、很

先进，比如外卖配送、移动支付等，但是

在商品方面还难以充分满足消费者需

求。7-11认为有价值、有品质的商品仍

然是留住消费者的关键。

另一种逻辑则是在服务和渠道上

探索多元化，以迎合消费者的多方面

需求而形成优势。以便利蜂为例，其已

于去年推出了付费会员制与线上配

送，这对于一些目标客群很具吸引力。

据悉，成为便利蜂付费会员后，用户可

以享受消费返利、会员专享价、免费骑

单车等权益。除了便利蜂以外，全家、

好邻居等便利店企业也都有自己的付

费会员制。王洪涛认为，随着线上流量

红利逐渐消失，实体零售商的发展重

点是挖掘存量市场，即将现有顾客留

住，提高他们的到店频次和品牌忠诚

度，因此付费会员制在未来一定会被

更多零售商采用。新零售分析师云阳

子则表示，零售到最后要做的都是经

营用户，免费会员绑定用户的程度不

高，也较难深挖用户，付费方式可“深

度绑定”用户在平台频繁消费。但是，

做付费会员需要一定的运营能力，要

吸引那些确实会长期购买并愿意支付

额外会员费用的消费者也更考验门店

的核心竞争力。

北京商报记者 王晓然 徐天悦

近日，北京商报记者调查发现，北京部分区域如中关村、CBD等
核心商圈出现了“便利店品牌一条街”的扎堆景象，一条街上可能会
聚齐7-11、全家、罗森、便利蜂等各种便利店品牌，竞争激烈。事实
上，无论是日本还是国内的上海等城市，一条街上聚集多家便利店
的情况都很常见。不过目前北京仅在热门地区有此情况，而在部分
社区场景又会出现几公里范围内都没有一家门店的情况。业内专家
认为，这种情况实则是便利店业态分布不均的体现，北京便利店目
前还主要停在热门商圈相争的阶段，尚未向城市深处下沉。


