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视点

家乐福再闭店 重重挑战下商超卖场何去何从？

传统商超转型

“实体卖场的玩法在线上冲击和消费习惯变化
的今天面临着挑战但也有机遇，对零售企业来说玩
出自己的特色才能保持持久的竞争力。”华南某零
售行业分析人士向记者表示。

在很长一段时间内，连锁商超都是家庭消费的
主要流通渠道，也是传统零售最主要的形式之一。
然而，电商的出现动摇了连锁商超的地位，大大分
散了实体店面的客流。越来越多新颖的购物方式
出现，并且消费者对于购物的需求也日益多样化，
导致传统商超开始不可控地走下坡路。

多重冲击下，人们以往熟悉的大卖场模式开始
渐行渐远。网络购物、会员店、特卖店、便利店等多
样化业态开始出现。

线上流量见顶的趋势之下，不可否认的是实体
商超也有着现代零售无法替代的独特优势。比如，
地理位置优越、商品种类丰富、拥有“烟火气”等特
点都是吸引顾客常去消费的原因，而且逛超市也是
人们日常放松方式之一，在商超内购物时消费者可
以体验到愉悦的情感纽带价值。这种情感纽带在
现代零售中是无法替代的。因此，就算传统商超处

于如此困难的境地，也未必只有关门一条路可走。
传统商超需要转型和创新，通过拓展业态和改

进经营模式来适应现代消费市场的变化。会员仓
储超市和新零售企业能够在现代市场得到发展，主
要原因在于它们提供更为周到的服务和独具特色
的商品。这些新型零售企业看重的便是消费者对
品质、个性化、差异化等的需求，同时也注重线下店
面的打造，让消费者有更好的购物体验。传统商超
在转型过程中应该学习这种思路，重塑品牌竞争
力，加强与消费者的情感纽带，注重产品的品质和
差异化，提升购物体验。

但是新业态的市场竞争也同样激烈。
山姆作为沃尔玛旗下的高端会员制商店，其发

展与沃尔玛密不可分。此前沃尔玛公布的截至4月
30日的2024财年第一季度报告显示，沃尔玛期内实
现营业总收入为1523亿美元，同比增长7.6%，市场预
期为1487.6亿美元；实现净利润16.73亿美元，同比下
降18.5%；经营利润为62亿美元，同比增长17.3%。

非GAAP的每股收益为1.47美元，上年同期为
1.30美元，市场预期为1.32美元。其中，中国市场表
现亮眼，净销售额同比大增28.3%，增幅创多个季度
以来新高，这主要得益于线上渠道和山姆会员店的

发展，使中国市场的电商业务净销售额增长54%，
山姆会员店则实现了46%的强劲销售增长。

沃尔玛预计Q2净销售额将同比增长4%左右；
经营利润将同比下降2%；调整后每股盈余位于
1.63-1.68美元之间，市场预期为1.70美元。其同时上
调2024财年业绩指引，预计全财年净销售额同比增
长3.5%，此前为增长2.5%-3%。

根据2024财年Q1财报数据显示，山姆会员店
的净销售额同比增长4.5%达到205亿美元。而山
姆中国发展也是一大亮点。最近山姆会员商店全
国第43家门店在上海真如正式开业，这也是上海第
5家山姆店。据悉，预计今年将有6家山姆新店开
业，年底全国山姆会员店将增至48家。

近两年，山姆在中国的拓店速度明显加快。去
年9月以来，其陆续在重庆、南宁、无锡、长沙、北京等
城市开店，福州仓山店与深圳前海店也正在招聘员
工，预计近期开业，东莞店则正在建设中。由于山姆
在中国经营了20多年，建设了强大的供应链体系和
培养了卓越的经营能力，随着会员店被更多中国消
费者认可和接受，推动了山姆加速在中国的扩张。

不过，随着国内付费会员店赛道越来越拥挤，
山姆必然会迎来新压力。在上海山姆真如新店数
百米之外，就是今年1月刚刚落地的盒马X会员店，
该店面积超过16000平方米。此外，山姆老对手们
近期也动作频频，开市客在上海浦东、宁波连开两
家店，大润发开出首家付费会员店，麦德龙、fudi、永
辉等老玩家也在稳步拓店。随着赛道更加拥挤，山
姆面临的竞争或将加剧，这在未来或许将对沃尔玛
中国的营收造成压力。另外，近年来，山姆被曝出
代购等问题，引起了不少市场争议。

商超如何重新突围

我国超市零售额累计同比增速呈波动态势，从
2021年开始增速整体呈放缓态势。据国家统计局
数据，按零售业态分，2021年限额以上零售业单位
中的超市零售额比上年增长6.0%；2022年，限额以
上零售业单位中的超市零售额比上年增长3.0%；
2023年第一季度超市零售额同比增速为1.4%，国内
商超巨头喜忧参半。

在2021年和2022年连续两年亏损合计超67亿
元后，永辉超市的业绩在今年终于有所回升。2023
年第一季度财报显示，公司实现营业收入238.02亿

元，环比2022年第四季度增长24.07%，同比上年第
一季度下降12.63%；归母净利润达7.04亿元，同比增
长40.24%。山东本土超市龙头家家悦一季度营业
收入49.08亿元，同比下降3.91%；归属于上市公司股
东的净利润1.37亿元，同比增长5.23%。湖北本土龙
头商超中百集团一季度营业收入35.12亿元，同比增
长1.94%；归母净利润1154万元，同比增长424.72%。

而今年初，家乐福中国就陷入大卖场商品短
缺、货架空置、部分地区储值卡消费受限的风波。
苏宁易购一季报显示，2023年第一季度，家乐福业
务受持续的舆情影响，流动性不足，商品有效库存
快速下降，一季度营业收入同比下降66%、利润亏
损，对公司整体收入、利润带来较大影响。

此外，据苏宁易购2023年一季度财报披露，截至
3月底，家乐福中国还剩114家门店。换言之，今年1至
3月，家乐福中国关闭了33家门店；而在去年，家乐福
中国闭店的数据是58家。近日，家乐福在中国的首家
会员店也正式闭店。在此前苏宁易购回复关注函的
公告中显示，2023年2月和3月，在消费回暖的背景
下，家乐福中国销售收入同比分别下降65.0%和
77.4%，环比分别下降54.63%和31.25%。今年3月，家
乐福曾尝试转型，社区品质生活中心在北京、上海两
店齐开，聚焦社区需求成为家乐福转型方向之一。

长期来看，业态发展滞后、消费升级、成本攀升
等等因素给传统零售企业带来巨大冲击，使其逐渐
陷入增速放缓、利润下滑、持续关店的发展困境，传
统零售企业不得不探索新的转型出路。

而数字化转型正成为发展的新契机，建立线上
线下高度融合的全渠道越来越成为增加营收的关
键。从家乐福、麦德龙、沃尔玛等传统大型卖场的
竞争，到京东、阿里、美团等互联网企业的同城零售
业务，更有深入社区“毛细血管”的社区团购，还有
叮咚买菜、朴朴平台自营类生鲜电商平台涌入，国
内零售行业的竞争已进入白热化。未来，超市行业
将继续上演联合、兼并、重组，实现企业网络扩张和
资本扩张，市场集中度进一步提升。

行业分析认为，过去三年，商超卖场业态受到
冲击，无论企业是选择卖身还是挤入新赛道，求变
都成为行业共同认知。沃尔玛等外资超市依旧靠
多元业态在中国市场取得节节增长，盒马鲜生等本
土新零售代表则靠数字化开启新天地，未来将独立
登陆资本市场，商超格局或将继续洗牌。

供稿：《21世纪经济报道》

一年一度的“618”年中大促活动正在进行中。
以往，每逢大型电商促销活动，到处可见人们用力
凑满减、激情下单“买买买”的场景。如今，各类名
目繁多的促销活动不断上线，电商促销活动常态
化，大家的购买热情还依旧吗？

上周，在媒体对1001名受访者进行的一项调查
显示，今年年中大促，消费者整体呈现出了理性消
费的趋势，36.3%的受访者兴致冲冲要大买，58.7%
的受访者则表示内心平静，理性购买。受访者的购
买行为，更多地受自身购物需求、活动优惠力度、促
销规则复杂度的影响。

平时总有促销 不会非得凑满减

青岛的辛亭亭在媒体工作，今年的年中大促，
她的参与热情没有往年高了。“感觉大家对电商促
销已经习以为常了，平时也总有促销活动，有需要
了就会买。赶上大促，我也只是想想家里需要添
点什么，没有特别想买的东西也不会非得凑满减
了。”辛亭亭说，她今年就买了些家里缺的生活日
用品。

在上海从事旅游服务工作的姜宜花，用“随缘”
描述她今年参加“618”的心情。“以前，我会为了买
护肤品、手机这些单价贵的物件，专门等大型折扣
活动，一等就是几个月。现在活动期间的价格也没
有比平时活动价低很多，而且我现在更喜欢即买即

用，不太会特意等大促了。”
北京的刘玉晓是一名自由职业者，孩子3岁。

今年大促节第一波，她就买了不少东西。“买了宝宝
的衣服、凉鞋和玩具，给家里换了炊具和烤箱，买了
点清洁用品。”她说，家里吃穿用度大，还有一些待
买物品在等第二波促销活动开始后下单，最近每天
都在收快递。

不过刘玉晓表示，以前她参加大促非常有激情，
会提前很多天就开始收集优惠信息、比价，一下能买
五六十件东西。而现在，她更平常心了，“什么便宜
了就顺便买点，忘记买了、缺什么了就临时再买。”

进一步分析发现，年龄越低，参与热情相对更
高。具体来看，00后参与热情最高，会大买的比例
为40.4%，其次是90后（39.7%），70后（25.7%）这一
比例最低。

北京师范大学经济与工商管理学院副教授、电
子商务研究中心副主任李江予分析，以前，每年的
电商大促对于消费者来说是“有利可图”的，因此消
费者会专门选择在这个时机购买。而近几年，随着
数字化程度的提升和电商个性化营销能力的加强，
一些企业和商家会凭借电商渠道进行一些日常的
营销，而不再只依赖特定的促销日，消费者也不再
只在特定日子里进行大规模采买了，这慢慢会成为
一种常态。

“这些年电商已经发展成了一种商业形态，就
像线下超市一样。无论是依托于平台、自媒体或

其他方式，电商已经积累了特定的客户群，其营销
也是常态化的，就像生活中超市里的打折活动一
样，定期针对特定群体进行，因此很难再看到之前
那种特定日子的可观的让利现象。”李江予指出，
这种常态化的商业模式也会让消费者的购买心态
回归日常。

买不买主要看自身购物需求

“对我来说，买东西更多看需求。现在时不时
就有促销活动，物流也方便，实在没必要买来许多
囤放，占用太多空间也会影响生活质量。”辛亭亭表
示，最近年中大促，她常去各平台逛逛，“今年的促
销规则不复杂，一目了然，不用再费心思研究，我也
乐意多看看。遇到很划算的刚需物品会买点。”

面对已经常态化的电商促销活动，大家的购买
行为更受什么影响？72.2%的受访者表示主要看自
身购物需求。

姜宜花非常看重购物体验，“现在网购动不动
就是预售，而且预售期都很长。像之前我看上一件
衣服，没有现货了，商家标注得7月中旬才能发货，
等东西寄到了也快过季了，新品直接变成过季品。
而且当时购买时非常期待的心情也没了，这种我就
不乐意买了。”她说，除非非买不可，她再不想买预
售商品了。

大促期间，最能吸引刘玉晓下单的是价格优惠

力度。“平时总有些东西自己喜欢但觉得价格贵，如
果不是必需品，我就会一直放在购物车里。等到大
促节出现了‘骨折价’，我会毫不犹豫下单。如果价
格与平时相差不大，即便是卫生纸、洗衣液这些生
活必需品，我也不想买。”

数据显示，52.3%的受访者购买时会重点考虑
活动优惠力度，39.2%的受访者会结合促销规则复
杂程度，35.0%的受访者则由当下自身经济状况来
定，25.8%的受访者会受周围人的参与热情感染。

“对于消费者来说，大促活动已不再像以前是
千载难逢的买入机会。”李江予指出，如今，消费者
在电商大促期间比以前表现出了更加理性的消费
行为，更多是因为营销常态化、消费行为常态化，以
及大促节价格上已经没有太大诱惑力这些因素共
同带来的改变。

针对近几年备遭吐槽的大促规则复杂套路多，
李江予指出，消费平台的各种营销手段，本是基于
对市场的某种期待和需求，比如为了吸引一批新客
户，但这种营销手段对其他消费群体可能并不适
合。“如果能够实现个性化匹配，会是一个很好的做
法，也会吸引到一些愿意尝试不同促销策略的消费
者，让他们既能获得实惠，还有娱乐体验。但是做
得不好，就会给消费者带来非常不好的体验。就像
我们看到的，有些规则太复杂，就会让消费者感觉
费时耗力。个性化的营销手段，应该是既对商家有
价值，也对消费者有价值。” 据《中国青年报》

年中大促消费者更趋理性，“买买买”的激情去哪儿了？

传统商超一直在转型，但挑战一直存在。近
日，家乐福中国第二家、深圳第一家门店因经营
不善正式关停，27年营业生涯到此画上句号。

最近陷入舆论的还有山姆会员店。有网友
在社交平台上发帖称在山姆超市App内，一款
名为“TheCheesecakeFactory美国进口
原味干酪蛋糕1.7kg”在杭州地区售卖价格为
165.9元，而同产品在上海地区的价格为95.1
元。这也引来各地山姆消费者贴出当地该款蛋
糕产品的价格，除上海、苏州外，北京、武汉、广
州等城市这一产品的价格在165元左右。

对此，山姆会员店方面回应称，在商品实际
销售过程中，不同城市由于受到成本、当地市场
情况以及优惠活动等多种因素影响，价格策略
会有所调整，会存在些许差异。到5月29日，
上海、杭州、北京等地的山姆App就已无法检索
这一产品。


