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家乐福推出线上
大食堂服务板块

本报讯 柏纳 近日，家乐福推
出线上大食堂服务板块，涵盖预制
菜、蔬果肉、水饮等多种品类。

家乐福相关负责人表示：“回
家做饭”成为近期多数人的选择，
通过家乐福线上大食堂服务，消费
者无需出门，线上下单，即可享受
美味送到家。考虑到节假日期间
消费者需求增加，家乐福不断加大
相关产品备货量，协调电商等相关
部门增派2~3倍的人手，确保能够
提供更高效的产品服务。

据悉，消费者还可以通过美
团、饿了么、京东到家、淘鲜达等第
三方平台扫码下单，享受1小时
达、半日达等多种服务。

此外，为保障北京地区民生物
资供应，家乐福积极协调全国直采
基地，加大采购力度，蔬菜备货量
达百余吨；并不断增派人手，调配
运力，以保证供应充足，价格稳定，
为居民提供便利服务。

同时，家乐福北京各门店也
开启了动态订货模式，根据实际
情况调整订货量。如米面粮油等
基础民生必需品保持正常订货，
蔬菜水果、肉禽蛋、防疫物资持续
加大订货量。正常情况下能够保
障供需平衡，确保供应充足；若部
分门店出现货量不足的情况，当
天及时调整订货量，隔天上午即
可完成补货。

据介绍，家乐福也为消费者提
供了多样化的购买方式，既可以通
过线下门店购买，也可以通过线上
家乐福小程序、第三方平台等扫码
下单享受到家服务。

本报讯 近日，京东App上全
新的“京东新百货”频道已经正式
上线。京东将充分发挥新型实体
企业优势，持续探索新的数字化全
渠道开放生态模式，以数智化社会
供应链优势和全渠道能力，在全国
重点城市布局不同主题模式的新
百货精选集合店。

按照规划，京东新百货将被打
造为集线上线下消费、体验于一体
的新生活方式精选集合创新业态，
以多品类开放性融合消费场景、更
丰富多元的高品质商品、更高效的
爆品上新速度、全链路服务等一站
式解决方案，全面满足用户的需求。

京东始终在发挥新型实体企
业优势，在数实融合实践中积极
探索新的数字化全渠道开放生态
模式。除上线新百货频道，京东
还将在全国范围内布局新百货线
下实体店。京东将积极发挥在数
字与技术、供应链中台、商品与服
务能力等方面的优势，通过与线
下新百货打通，实现线上线下场
景一体化。

目前，京东App上的新百货频
道已经上线，线下新百货实体店也
已进入筹备阶段。

（金台资讯）

京东在重点城市
试水线下实体业态

零售行业有句老话，叫做“起势靠流量，生死供应链”。近几年，商超零售企业面临着供应链能力的多番锤炼。
在地区防疫升级管控等紧急状态下，即使零售门店拥有较高的营运标准，一旦缺货，“营运”就成了纸上谈兵。再加上，平时退

换无忧、服务热情的供应商在关键时刻，也很难完全满足零售商对商品的需求。特殊时期的零售商多半处于极度尴尬的被动地位，
除了要满足老百姓激增的商品需求外，还要肩负起保供稳价的社会责任，零售商们似陀螺般连轴转，谁也不想掉队。于是，越来越
多的零售企业逐渐意识到供应链水平的高低对品牌发展的重要性，并开始寻找更多供货渠道来补足供应链短板。

不少人认为，零售供应链急需解决的是信息同步。事实上，如果不搞清楚零售企业本身供应链到底哪里出了问题，就永远无法
打造好供应链。

零售企业给消费者提供了满
足多元需求的解决方案。而这背
后，离不开零售企业对“以需定销”
供应链策略的重视。从表面上来
看，这种策略是对的，但企业往往
在执行时易陷入误区。

第一，需求和解决方案的区
别。举个例子，在调研过程中，消
费者反映超市里的小龙虾买回去
加工太复杂。对此，一般企业的
做法是根据反馈分析消费需求，
继而上新龙虾尾等预制菜半成
品，或提供现场初加工等各类解
决方案。

真实情况是，很少有零售商
去深入了解消费者反馈“加工太
复杂”背后的真实需求是什么？
如果消费者是因为不会做而觉得
复杂，那么企业也许只用在包装
上印上制作视频的二维码，或者
在线上平台展现烹饪步骤就可以
解决该问题。

用最细微的洞察、用最优的成
本和最简单的供应方式来满足消
费者需求，是供应链管理中最重要
的一个环节。

第二，“想要”和“需要”在供应
链管理中是两回事。站在营销的
角度，客户想要的和需求的只是转
化率高低的问题。那么，从供应链
视角出发，想要的也可以不要，这
是坏的复杂度，是要做降本管理；
需要的是一定要满足的，是好的复
杂度，要做更多的投入来满足。

那么如何区分“想要”和“需要”
呢？金钱就是一个很好的试金石，
想要的在供应链中不是不能满足，
而是要让客户付出更高的成本从而
实现企业降本增效。从“以产定销”
“以销定产”的传统模式转向“以需
定销”，弄懂“需求”才是核心。

“以需定销”策略的执行误区

一家零售企业的倒下也许不是因为客
流没了，这是最难理解的一个观点。

零售是一门“以人为本”的生意，没生
意可做自然就是客流没了。其实不然，首
先必须要承认零售这门生意的门槛很低，
满足消费者日常所需在当今社会并不是
难事。其次，零售也是一个低利润行业。
一般低利润的行业能够做大做强，势必要
形成规模化效应，可规模化一定会给经营
管理带来更多的复杂度。

零售业的核心是供应链效率，而供应
链的核心是复杂度的管控。一家零售企业

的倒下或许不是因为没有客流，而是因为
没有做好复杂度的管控，让规模效益成负。

零售供应链的复杂程度除了取决于
门店网络、配送中心网络的节点数量和
层级数量，还取决于商品及供应商管理
的数量，与市场的宽度和纵深息息相关。

复杂度的呈现通常是日积月累的结
果，它不仅来自公司大大小小、成千上万
个决策，来自销售人员接下一个又一个非
标的业务，来自采购人员导入一个又一个
供应商，更来自财务营运提出的各种各样
的制度和标准。

倒下或许不是因为客流没了

采购部门最擅长通过谈判博弈来为
企业增加利润，但这也会带来负面效果。
为什么呢？站在不同的角度，会有多种解
读。基于供应链管理视角，零供博弈关系
是造成牛鞭效应的罪魁祸首。

当然，造成牛鞭效应的原因有很多，
跟零售企业息息相关的原因就是信息不
同步。零售企业经常做的一件事情就是，
马上要做一场活动了，对于一些活动商
品，采购部门要么选择保守下单，要么选
择多采购。结果是，活动做了一半，商品
要么不够，要么就是多了。不够的，紧急
找供应商要货，不满足就考核；多了就一
股脑退给供应商。

循环往复，供应商就学聪明了，要么
给你多备一些，要么给你少备一些。双方
在一来一回的博弈谈判中斗智斗勇，谁都
不再去关注到底真实需求是多少的问题。

这自然就产生了牛鞭效应，商品库存
永远与市场真实需求不匹配。这种信息
不匹配导致的大库存或者0库存，将会蚕
食掉零售商那微薄的利润。

减小牛鞭效应的关键点，还在于供应
管理和供应商管理。供应管理是指，要加
强从预测、计划、采购、物流、销售、售后等
一系列供应链条上精细化、标准化和流程

化的管理。供应商管理是指，要加强对供
应商分类、评估、选择、绩效等方面的灵活
性、可控性和合作性的管理。

区别于传统零售时代，如今零售商在
打造供应链时还要汲取线上渠道运营经
验、规避风险，同时通过构建品类管理的
知识体系来掌握供应链管理的底层逻辑。

零售供应链上的节点包含品牌商的
仓库、渠道商的仓库、零售商的总仓、零售
商的分仓、零售商的门店。

其中，零售商门店端的品类管理是供
应链前端管理的重点。商品性质不同决
定了供应链管理模式的差异。引流性商
品承担着保证货源稳定、品质稳定和价格
稳定的角色。毛利性商品则要保持高库
存周转率、低资金占用率。如果供应链没
有匹配对，供应商没有管理好，映射到门
店端，结果就是商品卖着卖着就卖丢了。

零售供应链最终要把商品卖出去，把
钱赚回来，再投入资金换来库存继续开展
销售。品类管理的理论知识只是一部分，
要真正落实于零售实践，并在实践过程中
总结规律。实体零售企业能否拥有持续
的竞争力，前端的场景重构并非是决胜力
量，中后台供应链管理和业务经营才是长
期竞争力。 （零售商业财经）

零供博弈背后的供应链管理

以精益供应链管理提升超市竞争力


