
近日，胖东来超市官宣“批发集市”业务，其形式类似于卖场内部开展的应季商品快闪活动，而产地直采、批零一体和整箱
集中陈列等特点，则表明胖东来有心试水区域“仓储式会员店”模式。

被誉为超市界“海底捞”的胖东来，和餐饮龙头企业海底捞一样，都需要在不断变化的市场环境中寻找新的增长机遇，以满
足消费者对高性价比商品和线下购物体验的融合需求。

业内认为，“批发集市”全门店、小规模试水的实绩将成为胖东来全面布局会员店的重要参考。

目前，胖东来“批发集市”
分为应季鲜果批发集市和冰淇
淋批发集市两大类。其中，应
季鲜果包括泰国金枕头榴莲和
妃子笑荔枝，品类上皆属于夏
季畅销商品。

第一，应季鲜果标明进货
价与售价，价格相对透明。据
了解，泰国金枕榴莲 A果进
货 价 为 19.7元/斤 ，售 价 为
21.9元/斤；产地为广东省茂名
市高州主产区的妃子笑荔枝进
货价为90元/件（1件约10斤），
售价则为93元/件。胖东来亮
出进货价早已不是新鲜事，
2020年，胖东来亮出了自有品
牌怼酒的单瓶出厂成本。

关于自营产品的毛利率，
胖东来曾公开说明：最高初始
毛利率为20%，未来不允许超
过25%，必须做到无暴利。此
举顺应了消费者日益追求性
价比的趋势，也掀开了商业追
逐高毛利的遮羞布。

第二，即挑即买即走，购买
便捷。在售卖场地与结算通道

上，批发集市商品与胖东来互
为独立，因此极大满足了消费
者对应季商品即挑即买即走的
快速购物需求。尤其时代广
场中庭的集中售卖区域，给消
费者带来了多次视觉冲击，营
造出整体销售火爆的氛围。

第三，沿袭“胖东来式”周
到、专业服务。在商品方面，
以泰国金枕榴莲为例，胖东
来标注了榴莲的出肉率不低
于35%、肉瓣为4房以上、糖度
值≈25.5、购物后存储时间为
1天、建议储存方式为常温
10~25℃等信息。此外，据报
道，榴莲堆头旁有专业的员
工负责剥榴莲，并按照顾客
的要求进行分装。若发现顾
客挑选的榴莲成熟度不够，
员工会主动告知顾客并道
歉，为顾客重新挑选。

围绕产品冰鲜属性，场内
设有多个锁鲜加冰站供顾客自
助取用，还提供免费保温袋为
需求量大和路程较远的顾客
使用，以保证商品品质和口感。

价格透明且购买便利

从需求侧出发，对于很多
商品品类，用户的需求是分散
的，但胖东来却从满足需求的
最大公约数所诞生的单品出
发，围绕榴莲、荔枝、冰淇淋做
单品测试。

至于能否跑出MVP(Min-
imumViableProduct)，决定了
胖东来“批发集市”未来的商品
规划以及时间档期。

研究表明，90%的初创公
司失败原因在于他们的支出过
高。遵循MVP模型可以节省
资金，为未来做储备。最重要
的是，建立MVP模型有助于吸
引投资者。

胖东来虽然不是初创型公
司，但推出“批发集市”这一新
业务，证明它在运营管理上仍
保持着谨慎态度，这一点也能
在国外会员店的单品测试方面
找到答案。

据相关报道，2019年6月，
山姆在上海青浦店推出了“新
品孵化试点区”，旨在测试创新
性的商品、服务及购物方式，当
业务不断调整至定型后，再选
择性地推广至全国其他门店。

仓储会员店的核心是高性

价比和线下场景体验。由传统
零售商品差价模式转变为会
员服务模式，通过极致的低毛
利高周转以及会员费收入赚
取利润。

胖东来超市属于大店小连
锁，购物时间成本较高，未来可
通过精选SKU，开设类似于奥
乐齐模式的小型会员店，通过
多年积累的供应商资源构建其
会员店的核心竞争力。

胖东来根据消费者季节需
求，提供应季商品，以榴莲作为
引流神器、荔枝作为人气商品，
同时提供品种多样的冰淇淋品
牌等。在充分竞争的市场，留
下的爆品必然是性价比、加价
率最合适的。从选品上来说，
胖东来选择榴莲、荔枝和冰淇
淋是投年轻人所好。单从毛利
率来看，妃子笑荔枝为3%，泰
国金枕头榴莲为10%，两类商
品均采用产地直采方式，以极
低的价格进行销售，做到批零
一体、价格一致。

下一步，胖东来会根据批
发集市当前周期的发展情
况，进行后续商品管理和规
划布局。

应季单品能否跑出MVP

江湖传说胖东来，消费者更多地
被它的“爱与自由”企业文化所吸引，
而背后的商业模式才是支撑其成为
区域零售业头牌的根本。

“将来我们的目标还是像Cost-
co、山姆会员店一样，卖的东西越来
越实在，提供更好、更有特色的商
品。”胖东来创始人于东来几年前就
表明了向世界上发达国家、先进零
售模式学习的想法。如今看来，“批
发集市”在某种意义上即为胖东来
布局区域会员店的先手棋。

首先，胖东来与Costco一样，拥
有极强的品牌商议价权。据报道，
胖东来超市门店的产品SKU高达
1万个。作为参考，Costco的SKU则
是4000个以内。Costco虽然SKU数
量低，但单个SKU贡献的销售额远
超同行。由于公司执行大单品的销
售策略，拥有对上游的强议价权。在
保持低毛利率不变的基础上，获得更
低的采购价，就会同步降低定价。如
此一来，可以为消费者提供更高性价
比的商品，却没有降低费用率，因为
采购成本并不是费用。可以说，
Costco千方百计降低采购成本，并不
是为了获得更高的毛利，仅仅是为消
费者谋福利而已。

其次，注重“高品低价”自有品
牌的打造。差异化的自营商品，正
是当前仓储式会员店有别于传统大
卖场的亮点和招牌。

据悉，胖东来超市门店内有高
达八成的货品都是自采产品。除自
采产品外，胖东来还在烘焙、生鲜、
洗护、家居、调料和酒饮等品类上推
出了自有品牌，由此形成较大的商
品差异化和竞争力。

众所周知，自有商品的毛利率更
高。很多零售企业持续增加自有商
品的比例，其目的是为了提高毛利
率，以获得更多的利润空间。但
Costco主要目标是以低价策略提供
高质量商品，目的还是给消费者谋福
利，而不是为了打开盈利空间。最重
要的是，Costco自有品牌的定价也是
坚持低价原则，毛利率也绝对不会超
过14%。

“既然做零售行业的超市，我就
想着怎样把民生的问题给解决好，
然后我有合理的回报、合理的利润，
形成这样良性的循环，让顾客受益，
让自己受益，让社会受益，所以能发
展得不错。”于东来表示。

胖东来与仓储式会员店的差别
还有很多，比如会员店的收取、商品
陈列布局等，抛开形式，人们看到胖
东来正借由“批发集市”参透“会员
店”模式的本质与内核。 （博雅）

布局区域会员店的先手棋
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本报讯 李佳 为解决部分菜农
蔬菜滞销问题，央广购物携手家乐
福在联合保供基础上再推“助农惠
民”新举措。近日起，首批3万斤来
自北京市通州区于家务乡的新鲜西
蓝花和球生菜，以蔬菜礼包的形式
免费发放到央广购物北京地区会员
的手中。

目前，北京已提前入夏，正值本
地蔬菜生产旺季。据了解，今年通
州区于家务乡种植的西兰花，现在
正是丰收的季节，这批高品质西兰
花原本是定向供应连锁餐饮企业
的，因为当前情况影响，销售出现困
难。了解到这一信息后，央广购物
启动供应链快速整合功能，联系家
乐福华北区负责人火速赶往现场，
向菜农购买3万斤西蓝花和球生菜，
以最快速度上线“助农惠民，联合保
供”公益蔬菜礼包大派送活动，即日
起，消费者在央广购物北京频道订
购商品的同时就可到北京近20家家
乐福门店免费领菜。

据悉，自2016年起，央广购物就
推出了大型公益助农项目——“希望
的原野央广助农日”。该项目以公益
助农为出发点，帮助数以万计农户、
农企解决农副产品滞销问题。

此次合作，央广购物和家乐福华
北区全面打通渠道体系，实现服务系
统与供应链的共享，在公益助农方面
作了一次有益尝试。

央广购物携手
家乐福助销蔬菜

本报讯 何倩 近日，在京东超市
联合中国预制菜产业联盟召开的预
制菜食品战略媒体沟通会上，京东
食品生鲜事业部日配食品部预制菜
负责人王明晖表示，京东超市将在
销售数据、流量、活动IP、全渠道等
6个方面对预制菜进行扶持，计划未
来三年扶持20个销售过亿元的预制
菜品牌、5个销售过五亿元的预制菜
品牌。

“从最近这几年的销售来看，
预制菜有一些大类的增长是很强
劲的，例如时令性产品佛跳墙或年
夜饭礼盒，以及日常菜肴类如猪肚
鸡、酸菜鱼、东坡肘子等，还有煎炸
和卤味小食。”据王明晖介绍，在渠
道方面，京东主站用户的需求主要
为次日达或者隔日达，因此产品更
多为大包装、菜肴类型的，而七鲜
是线下社区业态，用户更愿意购买
即食即享的产品。每日优鲜也是
合作渠道之一，京东的预制菜商品
会依靠每日优鲜的履约能力来服
务用户。

据了解，在会上，京东超市发
布首个“佛跳墙预制菜标准”，对食
品添加剂、重金属、卫生、理化、微
生物等涉及健康安全的5大类指标
作出了严格规范。“低温午餐肉、烤
肠、牛肉丸等五项预制菜标准京东
也将在后期联合预制菜企业、行业
协会等组织共同发布实施。”王明
晖说道。

京东超市加码
扶持预制菜品牌探索“会员店”
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