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上海商超

探索各具风情新业态

如果说 10 年前的上海商超业态， 还是小型便利店和大型连锁超市
两种角色 “各司其职”， 那么， 如今走在街头， 这种泾渭分明的界线，

已相当模糊。

新零售崛起、 新技术落地、 资本加速聚集、 品牌优胜劣汰……打碎
了上海的超市业态大与小的格局， 也冲破了这个传统行业同质化严重的
瓶颈。 这几年， 新品牌林立、 新业态争鸣、 外资商超涌入， 各大玩家在
市场上精耕细作， 拓展新路， 为这个行业带来了全新的活力。

上海的商超究竟有哪些新玩法， 本报记者归纳了一批近年来新冒出
的超市以及传统商超的新变化， 你去过几家？

大卖场 “瘦身” 成趋势

上海的传统商超品牌也在变革，

最大的变动是从大到小， 一站式、 巨

无霸的大体量超市渐渐从内环线内退

出， 取而代之的是 “轻盈版”、 小体

量的超市崛起， 传统商超品牌也顺势

推出自己的子品牌。 家乐福推出 Easy

家乐福、苏宁易购推出苏宁小店、永辉

推出上蔬永辉生鲜标超和永辉生活便

利店等。与此同时，今年盒马鲜生的新

业态盒马菜市以及 Pick’n Go 便利店

也在上海落地， 分别针对生鲜和外卖

两大场景， 店面较盒马鲜生这样的主

力店都缩小很多。

有分析人士认为， 更紧凑的店面

不仅可以节省成本， 而且选址比大店

要容易得多， 有助于商超更加便捷地

融入沪上各大购物中心， 这将大大提

升消费者日常购物的便利程度。

会员制超市再起争锋

上海的会员制超市起步很早 。

1996 年 ， 麦德龙在上海的第一家卖

场开业， 带来了 “工业仓储风”， 并

且推出了高端付费会员制， 只有申请

加入、 且有会员证的顾客才能进店消

费 。 2010 年 ， 沃尔玛旗下高端会员

制零售品牌山姆会员店来到上海， 将

上海首店落子浦东北蔡。

经过多年的消费者教育， 上海会

员制超市的竞争今年再起波澜。 6 月

底， 山姆会员店上海第二店在上海开

业， 山姆会员商店中国业务总裁文安

德更透露，到 2022 年，上海共计划开

出 6 家店，“目前均在选址中”。有意思

的是， 距离山姆会员店上海二店仅仅

15 公里处，全美第二大 、全球第七大

零售商开市客（Costco）在中国大陆的

首家门店也将揭开面纱， 距离开业还

有两个月时， 已经有 3.8 万消费者办

理了开市客 299 元的年卡会员。 看起

来， 美国两大会员制超市品牌将在上

海展开正面交锋。

新零售业态各显神通

如果要为新零售业态加一个出生

地， 上海是必然的注脚。

2016 年 1 月 ， 阿里巴巴 “亲儿

子” ———盒马鲜生全国首店在上海金

桥国际商业广场悄悄试营业， 这是马

云对于线下超市行业的重新演绎。 盒

马鲜生被认为是一个 “四不像” 的怪

物 ， 它开创的 “生鲜超市+餐饮体

验+线上业务仓储配送 ” 创新模式 ，

第一次将线上线下无缝连接， 让消费

者获得耳目一新的购物体验。 作为新

零售的标杆 ， 盒马鲜生仅用了 2 年

11 个月 ， 就把门店数量从 0 开到

100。

盒马模式被验证成功后， 新零售

业态被广泛看好 。 2017 年 ， 腾讯入

股永辉超市旗下生鲜超市 “超级物

种 ”， 后者同样采用 “高端超市+生

鲜餐饮+O2O” 的模式 。 与此同时 ，

旧有大卖场也开始改造升级 ， 2017

年 11 月， 阿里巴巴以 224 亿港元拿

下中国市场业绩排名第一位的大润

发， 此后大润发发力线上线下融合；

今年 6 月， 苏宁易购收购家乐福中国

80%股份， 业内人士认为， 未来家乐

福的业态也将迎来一轮变化。

科技范儿成弄潮儿

高科技的发展， 同样在商超领域

催生弄潮儿， 一个可见的事实是， 一

大批新品牌在短短数年内崛起。

以便利蜂为例。 去年年初， 这个

品牌才刚刚进入上海， 截止到目前，

它在主要商圈已拥有接近 100 家门

店。 与传统便利店相比， 新品牌们更

加智能， 通过扫码、 刷脸结算， 数字

货架、 电子标签等技术， 构建起智能

供应链体系， 与此同时， 后台则基于

大数据分析实现 “千店千面”。

比便利蜂们更进一步的是 “无人

超市”， 试水同样在上海。 2017 年 7

月 ， 上海首家无人便利店 “缤果盒

子 ” 开店仅仅一个月就宣布关门大

吉 ， 此后两年内 ， 这个行业涌现出

F5 未来店、 猩便利、 GOGO、 果小美

等肩扛 “无人零售 ” 大旗的创业团

队， 不过， 由于成本高昂， 如今 “无

人超市” 业态仍在生死线上苦苦谋求

转型， 随着 5G 商用时代的到来， 或

许它们会迎来新的生机。

上海的卖场和便利店，

正在重新洗牌。

经营了 20 多年的家乐

福中国业务 ， 新东家换成

了苏宁 ； 和家乐福几乎同

时进入的麦德龙， 也在寻

找中国业务的接盘者……

即使是普通消费者 ， 走在

街头也能很清晰感受到这

种变化———易买得 、 乐购

等传统大卖场正在一点点

退出市中心区域 ， 取而代

之的是各种新派超市、 便

利店 。 这其中， 既有德国

百 年 连 锁 超 市 奥 乐 齐

（ALDI）、 全球第二大零售

超市开市客 （Costco） 等外

资品牌 ， 也有 Pick'n Go、

苏宁小店、 Ole' 精品超市、

G-Super等内资孵化的新品

牌 。 上海的商超行业变得

愈发热闹。

每一回合的优胜劣汰，

上海的商超行业都在自我

进化。 每一个品牌都在这个

新消费时代不断试错和成

长，在技术升级和商业模式

变革之间放手博弈。 而一切

的生意经，皆源自消费者这

个最基本的变量。
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大卖场、便利店“重新洗牌”进行时
新零售试错成长、 老品牌瘦身塑形、 大资本推波助澜、 新模式落地开花

巨头博弈
不能快跑的终将淘汰

上世纪 90 年代初，超市业态首次

进入上海， 一晃已到了三十而立的阶

段。 然而，这一运转已非常成熟的体系

并不平静，“暗流涌动” 是描述这个行

业当下状态最贴切的形容词。

上月底，苏宁易购发布公告称，其

全资子公司苏宁国际拟出资 48 亿元

收购家乐福中国 80%股份， 由此将这

个在中国营业收入接近 300 亿元的

“庞然大物”吞入口中。 不仅是家乐福，

那些过去市场上的 “巨无霸 ”超市们 ，

似乎都出现了“中年危机”，乐天、易买

得、乐购等品牌相继退出，麦德龙则一

直在对外寻求出售中国业务……

市场的“空位”被有着更雄厚资本

的新品牌所取代。 从阿里巴巴孵化出

的盒马鲜生， 在短短三年内成为各大

购物中心争抢的主力店， 顺利走上“C

位”；腾讯重金入股永辉旗下的新业态

“超级物种”， 后者在全国范围内迅速

扩张；绿地集团布局零售业的 G-Super

绿地优选在一、二线城市全面扩张，仅

上海就开出 31 家门店……这些扎根

于购物中心的商超， 逐渐取代了原本

“独门独户”的大卖场。

同样的情况也出现在便利店行

业。 多年前遍布上海街头的可的 、好

德、良友、迪亚天天等小型便利店日渐

收缩， 全家、 罗森等日资品牌稳步发

展，而苏宁小店、便利蜂等一批新品牌

崛起，背后则是来自苏宁 、腾讯 、高瓴

资本等巨头的加持。

纵观商超行业的洗牌， 巨头博弈

的背后，其实是经营理念的转换：当一

个业态的发展和变革跑不赢市场和消

费者时，它必然会走下坡路。 过去的商

超业态， 面对的是一个未被电商开发

的市场， 消费者必须仰仗于线下购物

环境，因此，集约化 、一站式的购物环

境备受青睐。 而随着电商的冲击和融

合， 过去的商业模式已难以满足当下

消费者的需求。

复盘正处于变革阶段的商超行

业，以永辉、大润发为代表的传统大卖

场、以盒马鲜生为代表的新品牌，其路

径大致相似———线上线下无缝链接 ，

加速到家服务。 去年 3 月，大润发“线

上订购线下配送”服务就已全面铺开，

大润发新零售 COO 袁彬此前接受采

访时透露，虽然这样的改造很难，但线

上线下融会贯通之后，效果相当明显，

不仅大大提高了坪效， 而且消费者结

构也出现了年轻化趋势， 这是传统大

卖场最渴望的变化。

消费者争夺
跟着消费喜好调整策略

在这一轮洗牌中， 商业模式的变

幻更迭， 源自消费者这个最基本的变

量。 来自德勤的一份报告显示，中国经

济的高速发展刺激了年青一代的消费

需求。 与上一代消费者不同，年轻消费

群更加注重便捷、个性化、高品质的购

物体验。

从“80 后”“90 后”甚至“00 后”这

些消费主力军的购物习惯来看， 他们

与上一代人有着本质的不同：“50 后”

“60 后”喜欢翻阅大卖场塞到信箱里的

促销广告， 然后一大早坐上免费接驳

车， 在卖场里把打折的日用品一次性

购齐。 但“80 后”“90 后”可不是这样，

在他们的目光所及处，“6·18 大促”和

“双 11”网络狂欢节分别是年中和年末

的两大购物标签，那些诸如纸巾、洗漱

用具、 婴儿尿布等日常用品被一次性

低价屯购 ，就算 “临时起意 ”，动动手

指， 这些标准品也基本能在一天内从

全国各地的大仓 “飞 ”到家门口 ，根本

没必要为此特地去一次线下超市。

消费者购物习惯的转变， 对于大

卖场的冲击是巨大的。 有调查显示，在

一线城市， 年轻消费者去大型商超的

频次可以按 “月 ”来计算 ，这让 “巨无

霸” 们必须围绕消费者需求的变化来

做策略调整。

一种目前比较成

功的调整模式是大型

商超小型化发展，比如

Easy 家乐福就是成功

案例。它最显而易见的

好处在于节省成本，一

方面，那些网购率高的

商品逐渐退出货架，极

大地减少了超市的面

积 ；另一方面 ，这些面

积约在 1000 平方米左

右的超市，主打生鲜 、进口食品 、饮料

等高复购率、即时消费商品，能最大限

度过滤电商所带来的正面冲击。

大型商超朝着小型化发展， 也有

助于它的选址。 此前，“巨无霸”型卖场

钟情“独门独户”，停车场、接驳车样样

俱全，如今进入购物中心，不仅选址比

大店要容易操作， 更加容易接触年轻

消费者，而且也方便规模化扩张。

从深层次的角度来看， 大店小型

化发展也是整个供应链向纵深优化的

合理组合。 如今，这些分散在各处的超

市， 本身已经由两部分组成———前店

及后仓。 “前店 ”的功能 ，进一步朝着

“应急+体验”方向飞驰而去，比如生鲜

产品、饮料产品等等；而“后仓”则变身

为面向网购用户的 “前置仓 ”，根据大

数据进行备货，应对线上的购物需求。

成本底线
在“精算”中寻找突围方向

上海商超业态的洗牌与成本也大

有关联。 上世纪 90 年代末，第一批大

卖场进驻上海的时候， 一口气签下了

多年的租约，而如今的退出，大多也是

因为租约到期，负担不起高租金所致。

但后来者， 同样也要面临成本博

弈———任何商业模式成立的前提是盈

利，高租金、高人力成本的超市时代 ，

需要新的解决方案。

从消费者这个 “变量 ”出发 ，高毛

利的生鲜产品成了各大品牌的主攻方

向。 在这件事情上，大到盒马鲜生、超

级物种、Ole’ 精品超市， 小到苏宁小

店、好德便利店等都在发力。 事实上，

生鲜为主的策略在前期的试水结果很

不错，这种复购率高、毛利率高的商品

能够直接带动利润增长， 盒马鲜生全

国首店之所以能够那么快实现单店盈

利，生鲜产品做出了极为重要的贡献。

然而，不得不留意的是，当所有品

牌朝着生鲜产品一路狂奔时， 迅速饱

和的市场， 又让这种一度百试百灵的

模式“踢到铁板”。 盒马鲜生今年首次

出现了关店的情况， 而永辉云创旗下

的超级物种上海首店五角场万达店 ，

最近也已经关门歇业。 根据苏宁易购

的财报显示，苏宁小店仅在 2018 年前

7 个月的亏损额就达到了 2.96 亿元 ，

随着小店的快速扩张， 这一亏损额将

急剧扩大。 如何止损，将是这些品牌必

须面对的难题。

应对高昂的成本， 另一种解决问

题的思路是用技术取代人力。 比如新

崛起品牌便利蜂在上海所有的门店都

配备了无人支付设备，在 24 小时营业

的便利店， 夜间值守店员的工作主要

为接货、补货、理货等 ，收银工作则由

智能技术设备取代。

在此之前， 无人超市也确实红火

过。2017 年，淘宝的“淘咖啡”在造物节

上爆红， 此后全国各地纷纷试水无人

零售。 但从目前的发展来看，人工智能

的成本远高于人工成本， 这使得无人

超市的推进受阻。 无人便利店缤果盒

子一位离职员工告诉记者， 企业从去

年底启动裁员， 已经从巅峰期的 500

多人骤降至现在的 100 多人。 不过，复

旦大学管理学院信息管理与信息系统

系副教授卫学启认为，5G 商用大潮启

动， 未来一两年内对于无人超市的帮

助将是巨大的， 一旦技术成本能够大

规模下降， 就能够支撑这种新业态加

速发展。

除此之外， 去地价更便宜的郊区

开店也是一种策略，无论是青浦、浦东

的山姆会员店， 还是即将开业的开市

客，做的都是这种精打细算的生意。 山

姆会员商店中国业务总裁文安德

（Andrew Miles）为记者算了一笔账：在

郊区开店，成本仅为市区超市的一半，

而严控产品质量所带来的销售额的提

升， 则可达到一般超市的 5 到 10 倍，

这给了超市业态良性循环的可能。

个性化发展
千店千面，以“变”应潮流

上海商超行业的变革远未结束 ，

因为从今年的夏天开始， 有一大波新

店将在上海亮相———

6 月底，欧洲鼎鼎有名的廉价超市

品牌奥乐齐在上海一口气开出两家线

下门店，正式进入中国零售业战场；

7 月 2 日，盒马在上海新开了一家

便利店———Pick'n go， 这家 “史上最

小” 的盒马门店面积不到 20 平方米，

主营现制鲜食，也是盒马的最新尝试；

7 月 4 日，永辉超市“集市生活”在

浦东三林印象城开业， 以传统的集市

文化与时尚现代的农贸市场装修组合

作为卖点；

7 月下旬 ， 永辉超市首家 mini

社区店即将落地嘉定南翔 ， 这也是

永辉超市继 “超级物种 ”之后的全新

探索……

新品牌层出不

穷 ，“变 ”是惟一不

变的主题。 盒马鲜

生 CEO 侯毅就曾

表示 ，除了盒马鲜

生以外 ，他们在积

极探索盒马菜市 、

盒马 mini 等新业

态 ，研究在不同城

市、不同区域、不同

人口密度 、不同场

景下的最佳业态模

式 ，为未来十年发

展做战略储备。

前不久 ，便利

蜂拿到了上海首张

便利店热餐经营许

可证 。 如今 ，在每

一家门店 ，都能看

到一个用玻璃幕墙封闭起来的热餐销

售区，里面配有蒸烤箱、清洗消毒冲洗

水池、 温水保温柜等供应热食的设备

设施， 热餐加热后存放于温水保温柜

中，可维持恒定温度 ，这意味着 ，无论

第一个客人，还是最后一个客人，都能

拿到同样温度的饭菜。

与此同时，主题店、独家进口商品

也是各大品牌的重要“打法”。 5 月底，

罗森全球首家 Hello Kitty 主题便利店

在南京东路地铁站开业，在此之前，这

家便利店已经推出了 “上港足球”“泰

迪熊”“名侦探柯南”等主题店，以吸引

消费者驻足。 而 G-Super 绿地优选则

立足进口博览会的溢出效应， 试图在

引入更多海外首发新品、 把全球好货

更高效带入国内市场的同时， 提升自

己的核心竞争力。

在千变万化中， 商超行业正朝着

细分化、个性化方向深耕细作，这些差

异化探索，或许会在日后成为品牌们各

自安身立命的钥匙。 上海市商务委副

主任刘敏表示，无论是外资品牌的持续

涌入，还是内资品牌的不断试水，上海

的零售业经历了上一轮信息化技术发

展，如今再次回归到品质和服务，形成

正向螺旋形上升趋势，将为上海商超行

业带来崭新的活力与能量。
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