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社区团购和大型商超是竞合关系，不是敌我关系
单季亏损11亿，三个季度亏损21亿，永

辉超市业绩惨不忍睹，给出的原因之一是社
区团购的影响。刚结束的“双11”大促，虽然
各大平台淡化了业绩预告，但其实都出现了
不同程度的销售增长，可以说消费者的消费
热情还在。大型商超的业绩下滑，其实很多
方面还是自身的原因，以及应对市场变化的
举措不够。社区团购的出现仅仅是一个催
化剂罢了，即使没有社区团购的出现，大型
商超的发展都会出现问题。

1.永辉超市巨亏，只是一个缩影
近日，永辉超市正式披露三季报。报告

显示，2021年前三季度永辉超市共实现营业
收入 698.35 亿元，同比减少 3.9%；净亏损
21.78亿元，同比下降 207.37%，上年同期净
利润20.28亿元，由盈转亏；扣非净利润亏损
18.28亿元，同比下降220.33%。

值得关注的是，永辉超市第三季度出现
了 10.95亿元的亏损。永辉超市表示，收入
及毛利率的下滑主要源于其主动降库存，调
整结构是主要原因。此外，疫情和社区团购
的影响也很大。永辉超市反复强调，受社区
团购影响，业绩在 2020年下半年及 2021年
一季度大幅下降，全行业受线上业务特别是
社区团购等新兴业务的冲击，公司收入和毛
利率下滑明显。

社区团购的出现，对于大型商超的确有
一定的影响。传统的零售业态已经不能满
足和匹配新生代的核心诉求，这是大型商超
面临的更大问题。对于永辉超市而言，自身
的食品安全问题频发，让其自身的生鲜超市
模式进入老化阶段，这是内在的原因所在。

我们也关注到，永辉超市的线上经营还
是有亮点的，2021年前三季度，永辉线上销
售额 99.7 亿元，同比增长 52.56%，占比达
13.9%。目前，永辉超市对数字化转型倾注
了更多的力量。

2.社区团购是竞争，更是竞合，不是敌
我关系

大型商超把社区团购的崛起，视为影响
自己营收增长的关键所在，殊不知，这是生
态发展的一种必然。在全球疫情出现之后，
消费者的消费习惯发生了一些改变，社区团
购的出现及时迎合了这种需求，并且满足了
年轻一代的消费习惯和作息习惯。

社区团购之所以发展越来越快，一方面
是因为疫情的多点散发一直没有消除，间接

地刺激了消费者的消费习惯和模式的长期
存在，让社区团购模式经历了足够的时间，
进行不断地优化，也促成了发展的相对牢固
期。另一方面是年轻一点对于社区团购的
接纳程度超过了预期，市场认为社区团购不
过是昙花一现的产物，但没想到并非如此，
即使疫情得到了缓解，但社区团购依然发展
的欣欣向荣。

在很大程度上，就是因为市场接纳了这
种模式，尤其是年轻一点认可了社区团购模
式的出现。事实上，80、90后已经逐渐成为
社区团购的主力军，他们的消费习惯和喜好
和一般的老年人是不同的，他们更在乎的是
时间效率和成本核算。而社区团购恰恰满
足了这种需求，再加上还有“薅羊毛”的机
会，自然得到追捧也在情理之中了。

事实上，我们看到很多社区团购的物品
价格要优于大型商超，本应该大型商超更具
有溢价能力，产品的价格应该更便宜才是，
但因为综合成本过高的缘由，商超的价格反
而不如社区团购的价格实惠。年轻一代对
于价格的敏感性貌似更强，也更乐意通过技
术手段去“薅羊毛”，因此在各种APP上下单
的习惯被不断地培育完成。

对于大型商超而言，社区团购的出现其
实应该是竞合关系，不应该成为单纯地竞争
关系。事实上，大型商超同样具备线上的能
力，笔者关注到本地区的美特好、永辉超市
的线上平台搭建和配送同样做得比较不错；
一样可以给用户直接配送到家，价格和配送
的选择上，也符合当下消费者的认知以及接
纳程度。其他的商超没有做大线上配送发
展，关键还是宣传不到位。更多的人并不知
道种种模式的参与方式，而周围的小超市依
然“笼络”了一部分用户的参与，线上蕴含的
市场还足够大，关键是如何转变模式，进而
快速抓住消费者的消费习惯。

3.市场需要新型商业模式出现？
社区团购的出现对于商超会造成一定

的影响，但是大型商超自身的优势还没有发
挥出现，尤其是线上线下的融合并没有很好
地体现出来，没有形成互补。前几年，永辉
超市模式的出现，对于传统的商场是一种冲
击，如今自身的模式逐渐老化，有一点大企
业病的状况出现，这时候，就需要再度变革。

如今的超市行业受渠道的多元化影响
比较多。社区团购对超市有一定影响，但是

社区团购的体量还较小，无法对超市行业产
生更大影响。因此超市行业一有问题就说
是社区团购导致的是不恰当的。实际上，商
超行业整体业绩不佳并非刚刚出现，在前几
年就已经略显疲态了，只是如今随着疫情的
出现被逐渐放大了。

对于传统的大型商超而言，自身的优势
也是非常明显的，主要表现在：品牌知名、有
一定的供应链基础、有相当多的消费者和会
员群、有现成的团队、资金链也不错等等。
社区团购的发展对于商超的影响虽然是局
部的，但是催化效应不可忽视。我们关注
到，随着互联网巨头入局社区团购后，永辉
超市、家家悦、红旗连锁、大润发等大型商超
都出现了一定的影响。

可以看出，目前的社区团购，主要发力
于生鲜市场，而社区团购的后续还会继续发
展生活百货，商超如果不及时转变发展思
路，未来受到的冲击会更加多元。我们也看
到，大型商超也在搭建自身的社区团购模
式，通过线上线下的融合，相互渗透相互补
充，这样才能应对社区团购的过度冲击。搭
建自家社区团购平台，将有利于为线下门店
带来更大的客流量，通过线上下单，到店自
提的购物模式，为线下门店吸引更多的客流
量，从而增加超市的曝光度。

4.综合性价比是吸引消费者的关键所
在

社区团购之所以受到欢迎，在很大程度

上因为渠道扁平之后，价格更加实惠。有网
友表示，“我觉得超市不能倒下：线上体验感
还是无法和超市比的；等哪一天超市都倒闭
了；你会发现线上照样涨价 而且你想逛超
市都没地方去。”“没办法穷，上次去超市买
东西筷子32元一版，牛肉48一斤，我第二天
去团购买筷子 5元一版，牛肉 23一斤，你说
我该怎么选？”“其实一家人逛超市是件幸福
的事情。可惜现代人的时间都给了手机，懒
得动了。”如今社区团购有资本的力量加持，
因此薅羊毛的人会很多。但商超的优势在
于长远，以及相互的融合，这一点必须有充
分的认知才是。

参照美国商超的发展，对国内的商超发
展有一定的借鉴意义，那就是，在美国市场，
以沃尔玛为代表的折扣超市、以Costco为代
表的仓储会员超市、以全食为代表的高端有
机食品超市等业态的发展对于国内商超来
说，是值得去借鉴的地方。国内市场，在连
锁商超外，还有菜市场、中型便利店，以及新
兴的“国产”仓储店，以及前置仓、社区团购
等网络渠道。在多种业态共存的状态下，如
何找准自己的定位才是关键。

我们的市场足够大，不同的业态都有生
存的空间。我们看到，据《连锁超市经营情
况报告（2020）》中的数据来看，有六成企业
开展了社区团购业务，团购销售占总销售额
的 0.7%，整体来看业绩贡献并不是很大，但
未来的发展前景还是值得继续跟踪关注的。

腾讯、抖音“拆墙”的背后逻辑

无论是怎样的一种商业模式，仅仅只是
以封闭为主导的发展都是无法长久和持续
的。这一点，在互联网的身上正在得到越来
越多的证明。不可否认的是，互联网时代的
来临，的确给人们的生产和生活带来了巨大
的便利，俨然，互联网已经成为一种生活方
式。

在这个过程当中，诞生了许许多多衍生
于行业的互联网玩家，他们凭借着为人们提
供产品和服务，不断筑高流量的高墙，一个
又一个的生态体系由此开始产生。从某种
意义上来讲，生态体系的完善，理应是一件
有益的事情，因为它可以让用户可以在其中
更加便利的生产和生活。

后来的发展似乎背离了这一初衷，当不
同的生态体系之间拓展边界，原本并不相干
的玩家开始起了利益冲突，一场以建筑高墙
为主导的非良性发展开始出现。此刻，互联
网从为人们带来便利的存在，变成了一堵堵
横亘于不同生态之间的高墙，用户成为了被
圈养的对象。

很显然，这样一种发展状态并不符合互
联网的本质，即使是在互联网业已成为一种
生活方式的大背景下同样如此。于是，有关
互联网玩家之间“拆墙”的呼声越来越高。
无疑，当高墙拆除对于用户来讲是有益的，
他们可以享受到更加便利的服务，更加优质
的体验；对于互联网玩家来讲，高墙的拆除
更多地代表的是一种竞争逻辑的深刻改变。

因此，从某种程度上来讲，互联网玩家

们之间的“拆墙”，正在昭示着互联网正在进
入到新常态。

流量，不再是互联网的本质奥义
如果一定要为互联网时代寻找一个注

脚的话，流量是当仁不让的。但凡是那些抓
住了流量的本质，并且真正找到了获取流量
的方式和方法的玩家，几乎都获得了巨大的
成功。阿里如此，腾讯如此，字节跳动同样
如此。

然而，尽管流量的多寡直接决定了互联
网玩家们的话语权，甚至直接决定了他们的
成败，但是，我们同样要看到的是，所谓的流
量并不是某个玩家所独有，更不能将流量看
成是被圈养的对象。如何正确地看待流量，
如何正确地服务流量，才是互联网真正成为
互联网的关键所在。

不幸的是，互联网玩家们并不这么认
为，他们在看待流量的问题上，仅仅只是将
流量看成是独有的，独享的存在。于是，如
何将流量限制在自身的生态体系之下，让流
量不至于流失，成为几乎所有的互联网玩家
都在思考的重要课题。我们看到的一个又
一个的生态便是在这样的大背景下诞生的。

的确，以建构生态体系的方式的确在一
定程度上促进了互联网玩家们的发展，但
是，将流量看成是互联网的本质奥义的做
法，同样将互联网行业的发展带入到了死胡
同里。随着大数据杀熟、困在系统里等一系
列问题的出现，人们开始反思流量，开始反
思互联网。

互联网玩家之间的“拆墙”，正是这样一
种现象的直接体现。当这种现象开始出现，
流量将不再是互联网的本质奥义，取而代之
的是对于互联网新特质和新功能的创新与
挖掘。换句话说，进入到新常态的互联网，
不再是一个获取流量的工具，而是变成了一
个联通人们的生产和生活的“毛细血管”。
以此为开端，有关互联网新模式的探索，将
会真正开始拉开序幕。

平台的界限将会被消弭，直到不复存在

互联网玩家之间“高墙”存在的一个根
本原因在于，不同的玩家建构了一个以平台
模式为主导的互联网发展模式。如果一定
要为互联网时代的发展找到一个注脚的话，
那么，所谓的互联网经济，其实就是平台经
济。

我们看到的阿里巴巴、美团、抖音等大
型的互联网玩家，无一不是平台模式的一
种。不可否认的是，通过建立平台，特别是
通过借助平台将原本发生在线下的行为迁
移到线上，的确在一定程度上提升了行业的
运行效率，优化了用户体验，但是，当平台之
间的竞争进入到白热化的发展阶段之后，用
户的体验非但没有优化，反而有了很大的弱
化，行业的运行效率非但没有得到提升，反
而还下降了不少。

很显然，以平台为界限的发展模式已经
不再具备先进性，甚至还成为了绊脚石。我
们看到的“二选一”、外链限制访问等问题，
基本上都是衍生于平台模式的大背景下。
在这个时候，我们需要的是消弭平台模式带
来的效率问题，通过将互联网行业的发展带
入到混沌的发展状态下，从而获得更多新的
发展机会。

于是，互联网行业的发展开始进入到新
常态。随着互联网进入到新常态的持续，我
们看到的是平台界限的消弭，不同的平台之
间不再是封闭的，而是打通的。这个时候，
互联网公司不再是依靠建筑高墙的方式来
获得发展的，而是更多通过深入到行业来实
现的。可以预见的是，互联网行业未来的发
展将不再是依靠平台模式来驱动的，而是依
靠消弭平台之后，互联互通衍生而来的新模
式所带动的。

互联网将会衍生出更多新物种
互联网的终局究竟是什么？对于这个

问题，不同的人总是会有不同的答案。有人
说，互联网的终局是金融；有人说，互联网的
终局是资本；也有人说，互联网的终局是实
体。事实上，这些说法仅仅只是基于某个行

业或者某个场景衍生而来的，并未真正了解
互联网的本质以及当下正在发生的深刻而
又彻底的变化。

同外界仅仅只是将互联网看成是某个
行业抑或是某个场景的专属不同，我更加愿
意将互联网的未来看成是一个新技术的母
体，新模式的孵化器的角色。一句话，互联
网将会衍生出来更多的新物种。需要注意
的是，互联网衍生而来的新物种并不仅仅只
是局限在技术本身，甚至还会出现诸多的新
模式。

互联网行业之所以会出现如此多的困
境和难题，其中一个很重要的原因在于衍生
于互联网的技术和模式业已无法提升行业
的效率，无法满足用户的需求。因此，我们
需要寻找新的技术，新的模式来获得新的发
展。

但是，无论是新技术也好，新模式也罢，
他们都不是凭空出现的，他们都是需要一个
母体的。这个母体，就是互联网。所以，现
在市场上很多将互联网看成是被改造的对
象，或者割裂与互联网的关系的做法，都是
不切实际的。

当互联网行业的发展进入到新常态，我
们将会看到互联网衍生出来越来越多的新
物种。这些新物种并不仅仅只是局限在我
们看到的大数据、云计算、人工智能和区块
链这么简单，而且还包含诸多以“新”为主导
的新模式。当互联网衍生出来的新技术和
新模式还不够，未来，这些新技术和新模式
还会进一步融合，从而将人们的生产和生活
带入到一个全新的时代。

当腾讯抖音的“拆墙”开启，昭示着互联
网行业进入到新常态。在这场以新常态为
主导的新发展浪潮里，我们需要的是对于互
联网以及对于衍生于互联网的相关物种有
新的认知。只有这样，我们才不会仅仅只是
将“拆墙”看成是一次挑战，而是看成了一个
孕育新技术、新模式的混沌状态。


