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发展速度高于湊湊

“新品牌趁烧的发展速度要高于■■

20%-30%。”北京商报记者在专访贺光启时

了解到，趁烧计划在2023年开出至少20家

门店，自2024年起，趁烧预计每年至少以新

增“30+”门店的速度进行扩张，未来三年计

划突破百家门店。据了解，呷哺集团旗下品

牌■■成立六年已开设超200家直营门店，

平均每隔11天新开一家餐厅，年营收规模

突破23亿元。

在选址方面，趁烧主要瞄准一线城市，这

也与其客单价250元左右的定位有一定关系。

贺光启表示，趁烧首批门店将落户北上广深

等一线城市，选址上主要选择城市年轻人聚

集的核心商圈，例如北京的国贸、三里屯、蓝

色港湾等。2024年起，重点选择杭州、重庆、天

津等一线、新一线城市。

作为贺光启带队后的首个新品牌，趁烧

可谓与集团旗下其他品牌大有不同。门店场

景方面，趁烧门店内包含居酒屋和夜店元素，

还会推出互动游戏、体育赛事转播等活动，整

体定位趋于年轻化。产品方面，趁烧主打烧

肉，菜品包括“和牛肋眼牛排”“梦幻厚切牛

舌”“趁烧逸品牛小排”等。此外，门店还提供

的酒类产品包括精酿啤酒等，茶饮部分则是

由茶米茶团队负责，除常规茶饮产品外，还推

出了带有酒精的茶饮特调产品。

而为了新品牌能够顺利落地，呷哺集团

也提前做了准备。早在今年3月，呷哺集团便

透露将推出新品牌呷哺“X”，在8月发布上半

年财报时，呷哺集团宣布，新品牌趁烧会在9

月底落地上海。北京商报记者也注意到，呷哺

呷哺品牌和■■公众号都提前一周左右进行

了“剧透”。

关于趁烧品牌，呷哺集团相关负责人告

诉北京商报记者，趁烧的目标消费者主要是

Z时代的年轻人，以“90后”“95后”“00后”为

主要消费群体。“我们根据这类群体的消费

习惯，营业时间也有所不同，从中午11点营

业至深夜2点，满足都市上班族及年轻人各

种用餐场景和时间需求。”

抢占烧烤赛道制高点

自1998年贺光启在北京创立了“小火锅”

品牌呷哺呷哺后，呷哺集团便开始走多品牌

发展的道路。从定位来看，正如贺光启所言，

随着新品牌趁烧的到来，呷哺集团通过呷哺

呷哺、■■、趁烧三大品牌，完成了大众、中高

端、高端餐饮消费赛道的布局。虽然呷哺集团

推出新品牌并不意外，但这次却是一个全新

的赛道，市场体量也成为此次呷哺集团布局

的原因之一。

“火锅和烧烤是我国餐饮市场最大的两

个板块，烧烤赛道暂未出现一家头部品牌或

企业。”贺光启表示，从市场规模来看，这是一

个朝阳的千亿级赛道。目前，我国一线和新一

线城市已经向国际化消费城市转型，呈现高

端和多元化的消费趋势。根据之前的市场调

查，200-300元的高端烧肉赛道暂未出现大

型的头部品牌，这一片赛道是一片蓝海。

数据显示，2021年餐饮市场规模达4.7万

亿元，其中火锅产值为9500亿元，烧烤产值为

2700亿元，其中烧肉产值约500亿元。而纵观

餐饮市场，布局高端烧烤的企业并不少，但全

国性或者规模化的品牌却仍是少数。据相关

数据显示，我国烧烤相关企业总量85.2万家，

现存49.3万家，截至2022年9月19日，我国注

册资本在100万元以下的烧烤相关企业占

94%，1000万-5000万元以上的企业仅一家，

而5000万元以上的企业为零。由此来看，呷哺

集团希望借趁烧来填补这一空白，同时也透

露出其拔得头筹的野心。

市场存在机会是一方面，烧烤与火锅这

两个业务之间通用的供应链或许也是呷哺

集团看上该赛道的重要因素。贺光启表示，

呷哺集团从小火锅再到大火锅，在食材采

购、供应链配合、供应商筛选等方面产生了

较大的协同效应，烧烤赛道也是如此。不仅

如此，北京商报记者也了解到，呷哺集团今

年上半年还加大了对上游加工厂的投资，并

在最新财报中表示将继续寻求加工其他产

品以拓展业务渠道。

餐语连锁咨询创始人徐剑认为，不少餐

饮企业都采取了多品牌发展策略，作为已上

市的连锁企业来说，通过推出不同定位的品

牌来实现多品牌发展并不意外。一方面，呷哺

集团能够通过推出新品牌来向资本市场和投

资人证明其创新能力，另一方面，拓展赛道也

是为了能够涉足更多品类，保障整个集团的

生命力。

相互引流放大资源优势

正如贺光启所说，呷哺集团旗下会员系

统的打通能为不同品牌相互引流，尤其是为

新品牌带来流量，而且深耕火锅赛道多年的

呷哺集团在门店资源、供应链、知名度等方面

都存在优势。但如今呷哺集团选择了全新的

烧烤赛道，如何将旗下多品牌联动的优势发

挥到最大，使趁烧为整个集团带来更多增量

则成了关键。

“除了供应链之外，多品牌发展的关键在

于资源整合，例如财务、IT、会员系统、开发等

多项资源的整合问题。”贺光启说道，多品牌

发展的核心在于找到各个品牌清晰的市场定

位和客群，并将优点亮点逐一呈现。同时，为

了保证消费者对于新品牌有全新认知，呷哺

集团在创立每个品牌时都会重新组建团队，

保证新品牌的基因不受其他品牌影响。

据了解，呷哺集团多品牌会员系统在今

年8月底正式上线，消费者只需注册一次，即

可成为呷哺呷哺、■■、茶米茶、呷哺食品、趁

烧等多个品牌的会员，享受积分通兑、储值礼

包共用和转赠等功能。

资深连锁产业专家文志宏认为，趁烧的客

单价并不算低，烧烤赛道仍存在竞争，新品牌和

其模式能否快速被市场认同还需市场来检验。

“不过，呷哺集团具备较为丰富的餐饮经

营经验，此前也推出了成功的品牌，具备一定

的创新能力，而且呷哺集团在选址、资源、供

应链等方面都存在优势，能够帮助趁烧拓展

市场。”文志宏指出，未来，呷哺集团还需找准

各品牌的定位，基于现有的会员系统进行相

互引流，这也是多品牌战略发展的关键。

北京商报记者郭缤璐张天元

呷哺想要在烧烤圈大展拳脚。近日，呷

哺集团创始人、董事长贺光启在接受北京

商报记者专访时透露了新品牌趁烧的规

划：明年至少新增20家门店、未来三年计划

突破百家门店。不仅如此，趁烧还想成为烧

烤赛道里的头部品牌，并将客单价定在了

250元这条线上，远高于人均60元的呷哺呷

哺和150元的湊湊。在外界看来，此时做烧

烤还是高客单价，意在向资本市场证明自

身能力，但是烧烤赛道常年缺乏全国性的

头部企业，趁烧想顺利登顶还得下苦功夫。

新店将开

会员店开店势头愈演愈烈，想要争夺话

语权的当局者们有意识加快开店的步伐。北

京商报记者走访发现，朝阳区三间房东路附

近将有一家fudi的新门店，外立面有了fudi标

志性的绿色外观和logo。在大众点评上已经

出现了fudi仓储会员店（星悦广场店），还打

上了新店标签。

对于新设门店，fudi相关负责人向北京

商报记者表示，fudi仓储会员店朝北店将于

10月1日，选址朝阳区三间房东路。该负责人

介绍，fudi新门店约10000■左右，配送范围

扩增至原来的1.5倍左右。

实际上，提速开店已然是fudi显而易见的

动作。此前就有媒体报道称，到2022年底，fudi

计划在北京再开2-3家新店，届时北京会有5家

fudi。2023年，fudi计划再开5-10家。到了2023

年底，fudi预计北京会开出8-15家会员店。

目前，在北京已有窑洼湖店、顺义中粮祥

云小镇店2家门店，以及位于朝阳区暖山生活

的1家Minifudi。fudi窑洼湖店是在京开出的

第一家店，于2021年5月18日开业。该店开出8

个月后，fudi位于中粮祥云小镇的第二家店

亮相，占地约10000平方米。

相较于山姆、Costco、麦德龙这些会员店

的老炮们，入市还不足两年的fudi尚属零售

业的新兵。即便如此，fudi表现出了作为新人

的进取心，无论是开店速度还是吸纳新会员

的诉求均表现得非常“迅猛”。fudi相关负责

人透露，目前fudi拥有会员数约12万左右，第

三家店开业后会员量会增长至20万，“至2024

年底，fudi在京会员预计将超过70万”。

中国百货商业协会在2020年对零售企业

高管关于“当前零售企业的核心竞争力”的调

查显示，约80%的高管认同“庞大的会员群

体”是零售企业的重要核心竞争力。不得不承

认的是，“会员”仍是零售行业高管最看重的

核心竞争力，这也是仓储会员店运营之初淘

得的第一桶金。

向社区靠拢

无论是fudi新店选址，还是会员老炮们

的新店，似乎不再想偏安一隅地待在“远郊”，

而是想靠近地铁、靠近社区，最好能直接占到

居民客流的C位。

不仅仅是朝阳区三间房东路这家fudi，

有业内人士向北京商报记者透露，京西大悦

城将引入fudi仓储会员店。尽管fudi这两家门

店距离市中心仍有距离，但是与在机场周围

落户的仓储会员门店相比，还是近了很多。外

加，fudi选址的朝阳区三间房东路距离地铁6

号线黄渠站约300米，京西大悦城店距离地铁

6号线杨庄站不足1000米。围绕地铁的客流、

居住区、生活需求之大可想而知。

无论是三间房东路还是京西大悦城，

fudi新店的选址都向着社区消费C位而去。

fudi相关负责人也直言，区别于现有门店，

fudi新店选址人流密集的大型居住区，“在离

消费者更近的位置寻找落脚点”。

fudi新店的选址决策，实则是会员店这

个行业的缩影。随着众玩家对仓储会员店加

速变革，仅从选址开店来看，即便该门店前身

就是一家大卖场，也不妨碍会员店接手后对

其进行改造，更为灵活的选址要求为行业向

“城市中心”靠拢提供了便利。

不仅如此，从业者纷纷向外释放“更靠

近消费群体”的信号。麦德龙中国副CEO陈

志宇曾表示，未来会员店会更多抢夺城市

中心的位置。公开资料显示，麦德龙在全国

范围内共有22家会员店，大多是在原有大

卖场的基础上升级而来，许多门店均位于城

市中心。

底层逻辑要变

在会员店进入中国市场的初期，出于对

物业成本的顾虑，多数选址还在距离居民区

较远的“远郊”。相比传统仓储会员店，位于城

市中心或者是距离居民区更近的会员店，其

在物业、租金等方面支出成本或许会更高，当

然这也对门店运营提出了更高要求。

一直以来，仓储会员店的核心是以精选

商品SKU节省时间、大件包装降低多次重复

购买频率、大宗购物提高议价能力，切中的是

追求高效率、高品质的目标人群需求。在这样

的需求下，选址远郊位置，似乎是更适合仓储

会员店。

当仓储会员店开到了居民区，仓储会员

店既有的运营模式或许要变一变了。此前，消

费者习惯性驱车前往仓储会员店，感叹“开车

三四十分钟，一周去一次”。仓储会员店开在

了家门口，“一周一次”的消费频次要变为“一

周多次”，与之匹配的消费习惯、采购量、客单

价自然要发生变化，甚至是线上配送可覆盖

的范围也要改变。

毕竟开到社区旁，上万平方米的大店成

了一种奢侈，门店面积要缩减，商品也要更精

致才行。在山姆上海宝山店开业时，沃尔玛相

关负责人表示，山姆宝山店的面积是8000多

平方米，和其他标准山姆的1万-1.1万平方米

的面积相比小一些。该负责人解释，想尝试由

原来的沃尔玛大卖场门店改成山姆会员商

店，可以测试在城市中心地带运营一个面积

稍小的山姆会员店。

在业内人士看来，更靠近消费群体、更临

近社区，于仓储会员店而言，将面临运营逻辑

的打乱重整。消费习惯从“每周去一次”改为

“一周多次”，从“囤货”变为“提供便捷的购物

体验”，仓储会员店需要调试。

与此同时，会员店跳出“远郊”，意味着唯

一性这个特性被弱化，周围的竞品增加，竞争

产生的消费者分流在所难免。例如，fudi在朝

阳区三间房东路新开的门店周围，至少3家社

区小店、社区超市，西侧有物美超市。相较远

郊，市区的社区商业设施相对完善，新店进入

相关区域便面临竞争。在繁琐的的零售竞争

中，选品、控价、运营效率和控制成本等是仓

储会员店打造壁垒的标配。

不能做商品的“搬运工”

无论是本土还是外资的仓储会员店，均

在线下一路高歌猛进，同时展现出不俗的爆

发力。根据艾媒咨询数据，在2021年，仓储超

市市场规模增长加快，其同比增速达到

12.3%，预计2022年行业仍将实现10.1%的增

长，市场规模达335亿元。仓储会员店也成为

诸多零售巨头争相布局的新业态，据不完全

统计，从2021年至今，有超过10家零售企业布

局仓储会员店，一年之中新开的仓储会员店

数量超过了100家。

仓储会员店的新人和老炮们，似乎都迫

切地想要开更多的会员店，甚至有点不遗余

力。此前，山姆曾指出，到2022年底中国山姆

会员店开业及在建的门店数量将达到40-45

家；2021年11月，麦德龙宣布未来国内门店将

全部转型为会员店；盒马总裁侯毅也曾表示，

将新开10家盒马X会员店。

现实情况是，仓储会员店越来越多，但已

经有“会员店真的需要这么多吗”的相关声音

出现，想要不被淘汰且胜出得有点真功夫。北

京国际商贸中心研究基地首席专家赖阳则表

示，仓储会员店的乐观现状引来众多投资者

入局。不过，出圈的仓储会员店的优势并非是

会员制度，而在于极强的采购能力、拥有全球

供应链的高品质生鲜产品。

零售专家胡春才同样认为，会员店的核

心竞争力是店里所售卖的商品。以往的大卖

场形式不会对商品进行各种细化要求，商家

相当于扮演了一个“搬运工”的角色。会员店

则要求商家在前置阶段就对生产商提出要

求，保证商品品质及其独特性。

对于选址市区，赖阳指出，未来，随着社

区周边的传统超市提升商品品质，以及在一

刻钟便民生活圈建设过程中，电商的供应能

力进一步加强，布局在远郊的会员店可能会

丧失竞争力。

胡春才提醒，“如果新兴的会员店只是简

单模仿会员收费、会员促销等形式，则并不具

备竞争力，比低价永远比不过电商，品质才是

最关键的”。

北京商报记者王维祎赵述评实习记者胡静蓉
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会员店向社区靠拢 fudi忙着抢人、抢商圈

仓储会员店越来越热，新人与新店都忙着靠近消费群

体，甚至想在社区周围扎根。近日，北京商报记者在走访中

了解到，fudi将在朝阳区三间房区域开设新店。fudi对新店选

址解释为“在离消费者更近的位置寻找落脚点”。会员店操

盘者们陆续将目光远离“远郊”，越发想更靠近消费群体、更

接近地铁站，这意味着商品结构、价格体系、门店位置乃至

经营逻辑要变，但能否适应还不得而知。谁能够最先突围，

成为中国式仓储会员店的范本还充满变数。

首次布局烧烤赛道

客单价：定位250元左右

目标消费者：Z时代的年轻人，以“90

后”“95后”“00后”为主。

布局规划

2023年

在北上广深

等一线城市布局

至少20家门
店

主要选择城市年轻

人聚集的核心商圈

首选一线、新一线等

核心城市，计划未来

三年突破百家门店。
2024年

计划每年新增

“30+”门店


