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调查

各巨头尝试和探索新业态，极具讨好相

消费者究竟买不买账？

“未来十年、二十年，将没有电子商务这一说，只有新零售。”自马云在2016年云栖大会上首度
提出“新零售”概念后，京东、苏宁易购也争先恐后彰显自己的与众不同，分别提出了“无界零售”
“智慧零售”的概念。而这些概念上的新花样，扯开外衣包装都离不开“以消费者为中心”的经营观
念。在各巨头尝试和探索新业态，掘取消费者信息，努力讨好消费者的过程中，消费者消费特征有何
变化？获得了哪些体验？究竟买不买账？这也是企业和大众亟望探知的。

见习记者 朱一诺 马欣宜 实习生 王雯萱

周三傍晚，金先生和妻子带着6岁的
女儿去位于明州里负一层的盒马鲜生吃晚
饭。面包蟹、花蛤、扇贝、鲍鱼、阿根廷
红虾经烹调后，盛了红彤彤一大盘，搭配
金黄的玉米和翠绿的西兰花，再撒上一把
葱末，这一盘近300元的海鲜拼盘比脸还
大，看起来极为丰盛诱人。“我们基本一周
来一次盒马鲜生，在我们看来它模式新
颖，价格也不贵，9.9元一只的椰子甚至比
许多地方都要便宜，像这样一家人点餐堂
食也很方便快捷。”对于像金先生这样鲜少
开火、收入可观的年轻家庭而言，盒马鲜
生不失为一个好选择。

盒马鲜生“超市+餐饮”的模式令消费
体验进一步升级。在门店内，消费者能看
到眼前陈列的各类生鲜食品，触到冷柜弥
散出的冰凉感，嗅到各个档口正在烹调的
食物香味，听到“来宾120号请取餐”的
播报声，垂涎于别人餐桌上色香味俱全的
美食，还有时不时在头顶网格通道内滑过
的配送包，都在全方位地刺激着消费者五
感，触发消费欲望。金先生说，生鲜板块

“日日鲜 不卖隔夜菜”的slogan也顺利
击中他的健康诉求，为盒马品牌在他心中
加了一分。

在辣妈张爽看来，盒马鲜生更像大型
偏高端生鲜超市，而另一边，位于芝士公
园一层，同样应用“超市+餐饮”模式的永
辉超级物种则更像个简餐餐厅。从店面体
量来看，超级物种面积较小，可选品类也
相对少。在分区上，超级物种为主打区块
进行了别致的命名，在波龙工坊、盒牛工
坊、沙拉工坊、生活工坊、烤物工坊等分
区，消费者只需扫描商品电子价签便可进
行扫码购，更有趣的是，超级物种门店出
入口并未设置感应系统，结账完全靠自
觉，这令消费者获得了更大的信任感和尊
重感。

“超级物种的门店看起来更为精致，用
餐区也相比盒马快餐‘大排档式’的体验
感更好，在桌前坐下，工作人员会送上碗
筷或试吃食品，简约美观的餐盒非常适合
拍照打卡。”陪着孩子来芝士公园上培训
班，中午在超级物种吃个便餐，已成为张
爽的暑期日常。

盒马鲜生和超级物种“超市+餐饮”的
消费场景令不少商家艳羡，甚至有菜市场
的摊贩也表达想要在旁边搭建几张餐桌的
想法，但很显然新零售绝不是简单的“超
市+餐饮”。

盒马鲜生创始人兼CEO侯毅称，盒马未来主要
将服务三类人群：一是晚上大部分时间在家的家庭用
户；二是基于办公室场景推出针对性便利店或轻餐；
三是周末会去超市带着孩子出去走走的用户。显然，
这三类也是侯毅预判的受众和预设的消费场景，后两
类需求在线下门店得到满足，第一类则由盒马引以为
傲的配送出手。

与传统零售最大区别是，新零售业态运用大数
据、移动互联、智能物联网、自动化等技术及先进设
备，实现人、货、场三者之间的最优化匹配，从供应
链、仓储到配送，拥有自己的完整物流体系。

盒马和永辉生活能做到3公里内，30分钟送达
的配送速度，在于算法驱动的核心能力。以盒马为
例，商品的到店、上架、拣货、打包、配送，都通过
智能设备识别作业，高效且准确度高，用户下单10
分钟之内分拣打包，20分钟完成3公里以内的配
送，实现店仓一体。

记者从不少消费者处得到反馈，生鲜30分钟的配
送速度与外卖速度差不多，确实能感受到便利，但老牌
商超麦德龙的忠实粉丝毛磊却并不将其“放在眼中”。

毛磊几乎每周末都要开车去麦德龙采购一次，囤
积一周所需的肉、鱼、零食以及可以用的比较久的餐巾
纸等日用品，每次都要买上三五百元。“仓储+超市”
的模式让毛磊的购物体验极为舒爽：“一大排一大排的
冷柜，进口披萨、冰淇淋应有尽有，大块厚切的三文鱼
红白相间，看着就有满足感，而且麦德龙有自己的品控
标准，在生鲜产品的保鲜上温度控制极为严格。”

就消费习惯来说，盒马鲜生也并不在他的日常选
择列表内。“我家楼下就有菜市场，附近就有三江，
不远处更有大型商超麦德龙打配合，这三者相互补充
就能便利地满足我的日常采购需求。反观盒马鲜生，
食品加工费绝对算不上便宜，前不久与几个朋友吃了
一顿花去了700多元，而用餐环境与大排档、快餐区
别不大。”不少消费者笑侃盒马鲜生“拔草”经历
称，有种在大排档吃了顿高端牛排的感觉。而比对盒
马鲜生的配送，毛磊说，其实麦德龙也早已拥有配送
服务，通过APP选购，支持24小时全国各地配送，足
以满足他的需求。因此，毛磊认为盒马高效快速的配送
服务所带来的额外便利，并不足以说服他支付由此产生
的溢价。盒马鲜生、超级物种，也包括还未在宁波市场
大量铺开的“欧尚1分钟”等无人超市这样的新业态，
于毛磊而言的吸引力无非在于“新”，为此，零售商更
要考虑如何在消费者尝过鲜后，“恋上”品牌。

无论是带着父母孩子到盒马鲜生尝鲜，还是盒
马、永辉的30分钟送达，无论是下班路过菜市场、
三江购物顺便买一些菜，亦或是周末到麦德龙这样的
大型商超进行集中采购，都不过是毛磊多样化的消费
选择中的一种。摆在眼前的选择多了，消费行为的自
由度也大大提升，在此情况下，各零售商就更需要凸
显自身优势，拉拢顾客，增加用户黏度。

新零售绝不是
简单的“超市+餐饮”

消费行为自由度
与可选性提升


