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提起三胞集团，我们会想到“买电脑”，
而宏图三胞董事长袁亚非自己也很认同这
一点，在2016中国全零售大会中，袁亚非表
示，零售门槛低，1993年创业下海，选择倒
卖电脑起家。如今三胞集团在金融投资、商
贸流通、信息服务、健康医疗、地产开发等
多个领域开展业务。

在1993年， 刚刚成立的三胞集团的前
身仅有2万元资产和2名员工， 而经过23年
的发展， 三胞集团的总资产和年销售总额
均已突破1000亿元， 下属独资及控股企业
超过100家， 全球员工总数超过10万人，其
中海外员工达4万人。

自2014年以来， 三胞集团通过在资本
市场上一系列的并购行为， 形成了上述庞
大的商业蓝海。

2014年，三胞集团以超过4.5亿英镑收
购 英 国 老 牌 连 锁 百 货 零 售 商House of
Fraser，曾成为中国零售集团最大的一笔海
外并购案。在同年6月，三胞集团与赛领国
际投资基金以超过1.73亿美元的价格，成
功 拍 下 已 破 产 的 美 国 零 售 商 巨 头
Brookstone Holdings Corp。 今年初， 美国
Brookstone在江苏南京开设了在中国的首
店， 这也是三胞集团海外并购后首次进入
到中国市场。随后，9个月内连开6店，今年9
月8日，Brookstone北京首家门店安置在北
京首都国际机场T3航站楼。

今年8月， 北京王府井百货发布公告
称，非公开发行不超过1.75亿股新股，涉及
募集资金29.74亿元人民币，而三胞集团便
是认购人之一。同月，三胞集团与美国利宝
互助保险集团（以下简称“利宝互助”）达成
股权战略合作协议， 接手利宝互助全资子
公司51%的控股权。

三胞集团现拥有宏图高科 、 南京新
百、万威国际、金鹏源康、富通电科等多家
上市公司，以及宏图三胞、乐语通讯、宏图
地产、广州金鹏、中国新闻周刊 、麦考林 、
拉 手 网 、 英 国 House of Fraser、 美 国
Brookstone、以色列Natali等国内外重点企
业股权， 集团旗下 “宏图”、“宏图三胞”、
“金鹏”、“新百”商标系“中国驰名商标 ”，
品牌家喻户晓、享誉全国。

三胞：
收购整合中展开蓝图

作为在北京地区的商超零售老品牌，
华冠在“尝鲜”的路上从未停息。

今年7月25日， 一家名为SPAR华冠便
利的24小时营业便利店在北京市房山区正
式开业，这是其在房山区的首家便利店。

北京商报记者走访SPAR华冠便利店
发现，该店营业面积大约150平方米，店内
销售咖啡、冰淇淋，另外还有包子、粥饮、烟
酒、水果等各类食品以及日用品等，进口商
品约占30%。在结账时，便利店支持微信、
支付宝等支付方式 ， 另外店内还有免费
WiFi、用餐吧台、微波炉、充电配置等服务
装配。 食品价格与现在北京市内开设的便
利店售价相近。

华冠便利店内还销售包子， 与如今快
速扩张的7-11便利店不同，华冠便利店内
有一间占地约20平方米的包子厨房， 采用
现场烹饪的方式，即熟即卖，有多种馅料可
供选择。的确，中国顾客更偏爱新鲜出锅的
热食。店员称，现蒸包子的成本略低于其他
进货商品成本。

另外店内还销售轻重量的粮油商品，
米、面、油等都有。店内工作人员表示，在店
内购买粮油商品的顾客多为即时的应急购
买，体量小，回购次数也很多。

此外， 华冠便利店内的配套服务功能
齐全，可以购买水电气，缴纳固话、手机费，
信用卡还款、银行转账、各类票务购买以及
快递代收发等。

北京 商 报 记 者 询 问 食 品 搭 配 销 售
时 ，工作人员透露 ，现场蒸制的食物更符
合居民的饮食习惯 ， 粥品也会受到老年
人的欢迎 ，“不少顾客进店买完东西都会
买一杯咖啡或者冰激凌带走 ”。便利店内
业态的搭配 ， 也在销售业绩方面起到了
带动作用。

华冠便利店相关负责人表示， 华冠便
利店经过一年多的筹备期， 公司研究了很
多便利店模式， 最后公司根据区域特色和
客流分析， 设定了当前经营模式，“正确的
战略才能取得生存并实现扩张”。

华冠：
便利店搞出新花样

区域百货在起步时则面临着强劲对手
的竞争， 但小而精致的区域商超更了解当
地的优势，成功逆袭百货中的名牌。

常熟位处上海经济圈， 连接苏州、无
锡、南通，有着得天独厚的优势，经济保持
较好的发展态势。 这样的先天优势吸引不
少国内外品牌连锁超市入驻。 而在常熟土
生土长的江苏常熟新合作常客隆公司 （以
下简称“常客隆”），却面临着知名品牌百货
的“围剿”。

早在2001年，大润发进驻常熟，随后麦
德龙、沃尔玛、乐购、华联、卜蜂莲花等零售
品牌打开常熟市场。面对强劲的竞争，常客
隆在规模和名气上都略低一筹， 但常客隆
开始了以大博小、以小博大的创新模式。常
客隆在城区发展便利店、校园店、医院店、
社区店， 常客隆董事长包乾申称之为，“把
消费者截留在家门口”。

除了发展社区商超， 常客隆还在农村
蔓延自己的“根据地”，较大的有3000平方
米以上的农村卖场， 还有300-500平方米
的村级超市。通过上述一系列的布局，常客
隆公司打好了自己的根基。

但竞争还没有结束，2010年乐购进入
常熟市场，选址与常客隆1.2万平方米的大
卖场相距不到300米。 乐购的营业面积在2
万平方米，在国内的知名度较高，这场竞争
对常客隆来讲并不简单。 但在乐购正式营
运之前，常客隆将1.2万平方米的超市进行
提档升级，将超市里的生鲜板块改为直营，
从农村进货。在长时间的零售对垒中，乐购
撤离了常熟， 随后原址再开业的海马特也
营业半年后在常熟闭店关张。

实体店对手走了， 超市还迎来了电商
平台的碰撞。 面临一个迅速扩张的强劲对
手，常客隆在2012年建立了电子商务公司，
2013年在平台加入生鲜线上订货、 线下配
送服务。2014年，常客隆的生鲜线上销售实
现8个月5000万元的销量。

截至目前，常客隆在常熟有超120家门
店，模式在全国32个城市复制经营。

北京商报记者 吴文治 实习记者 王维祎

常客隆：
突围名品围剿

实体品牌的业绩保卫战
传统零售的生存之路一直备受关注， 当网购成

为消费习惯、 实体业绩不断下滑时， 却也突围者不
断。同时商品种类增加，消费者可选范围扩大，企业
公司只能各出奇招，握紧自己的资源、竞争力。


