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仓储超市竞争下半场仓储超市竞争下半场：：

日趋会员制日趋会员制 深耕数字化深耕数字化
■中国城市报记者 张亚欣

仓储超市会员制趋势愈加
明显。

近日，有消息称，麦德龙中
国坐落于北京市丰台区大成路
的门店即将于 12 月开业，同
时，麦德龙中国的新老门店陆
续转为付费会员店。

2021年起，仓储会员店似
乎渐成风尚。作为仓储会员店
鼻祖的山姆、Costco纷纷加快
在中国布局，永辉、盒马X会员
店等本土品牌跑马圈地，家乐
福、麦德龙等老牌商超陆续切
入赛道。

传统零售渠道客流量和销
售量下滑是企业转向会员店
赛道的直接原因，而麦德龙作
为To B会员店、大卖场转型
而来的零售企业，其独具的优
势和难点是什么？如何让会
员制在中国更为本土化？未
来，仓储会员店竞争的核心究
竟是什么？

迎合市场，全面转型会员店

随着仓储超市日益盛行，
原本分为收费的仓储会员店
和不收费的仓储超市两种业
态，如今二者比例逐渐向会员
店倾斜。

近日，麦德龙中国丰台区
大成路的门店正紧张筹建中，
预计 12 月正式营业。据悉，
该门店为仓储会员店，届时，
麦德龙中国在北京所有门店
全面转为付费会员制，这意
味着消费者必须购买 199 元
的会员卡，持卡才可进入超
市购物。

此前，消费者进入麦德龙
中国旗下门店不需要购买会
员，免费注册为会员的顾客无
需购卡也能进入购物，只是无
法享受持卡会员才能享有的优
惠价格等福利。而从2021年
11月起，北京所有的麦德龙都
开始实行会员制，只服务付费
会员。目前，麦德龙在60余个
城市有100多个卖场，从2021
年6月起，已在北京、成都、南
京、青岛、长春、常州等地布局
超20余家付费会员店。

麦德龙中国副首席执行官
陈志宇透露，接下来麦德龙在
华所有的新开店都将是会员
店，而且还计划把所有中国市
场的麦德龙门店都改造成会员
店，以此实现覆盖B端和C端
市场的目的。

此举在不少业内人士看
来，当前中国整体的零售市场
消费意愿仍然旺盛，麦德龙的
改革也正是为了迎合中产阶层
的消费需求，是市场发展的必
然结果。

“麦德龙入华之初仅针对
企业采购用户，并采取会员收
费制，而后取消收费且对零售
散客开放。如今开启全面实行
收费制，实际上是麦德龙根据
中国市场的具体情况以及行业
发展变化而作出的经营策略调
整。”中国企业资本联盟副理事
长、IPG中国区首席经济学家
柏文喜在接受中国城市报记者
采访时表示，此前，麦德龙因国
内团购市场的不成熟而放弃会
员制模式走向零售市场，现在
又因为团购市场已经相对成熟
且商超行业的竞争环境发生了
重大变化而又回归到自己更具

经验与优势、精准聚焦于团购
客户的会员制模式。

据悉，麦德龙凭借10余年
商业服务经验，拥有不少专供
酒店、餐饮企业的产品。比如
宜客的3公斤大桶冰淇淋、扬
州猪肉大包等性价比较高的
商品均可以在其会员店里直
接买到。

零售专家胡春才认为，
在会员制超市发展过程中，供
应链是最大的变量，麦德龙有
着面向 B 端用户的经验，同
家乐福等传统商超相比更具
优势。

尽管如此，在海鼎首席运
营官蒋作梁看来，对于大卖场
起家的零售企业而言，其发展
难点在于专业性。他告诉中
国城市报记者，从前的大卖场
只是提供场域、平台，一定意
义上算不上真正的经营者。
而现在的会员店，想要做深，
就一定要从专业的角度深
入。试想如果每一个品类都是
专业店的水平深度，凑在一起
来给消费者提供一站式购齐的
专业购物服务，那对消费者来
说是一种享受。

各显神通，角力服务本土化

追本溯源，作为舶来品的
仓储会员店，兴起于20世纪80
年代的美国。近年来，随着国
内居民可支配收入的提高，一
部分消费者涌入仓储会员超
市，为高质量商品与购物体验
买单。

艾媒咨询数据显示，2021
年中国仓储会员超市行业同比
增长12.3%，市场规模达304.3

亿元。据预测，2025年这一数
据有望接近400亿元。

众所周知，仓储会员店的
盈利并非源于商品，而是依赖
于会员服务。然而，中国消费
者长期习惯为商品付费，并不
习惯为服务付费。如何让会员
制在中国更为本土化来迎合消
费市场也成为零售企业思考的
问题。

“付费会员店模式是一种
成熟的商业模式，但也需要经
历本土的试错与适应过程。”柏
文喜称，如何提供物超所值的
商品和超出预期的服务体验才
是留住付费会员的关键。

盒马X会员店对标Cost-
co、山姆，盒马CEO侯毅曾放
言：“我们要求跟山姆、Costco
一个个比较，一个个品类比、品
质比、价格比。”同时，盒马X会
员店与盒马鲜生门店共享一个
供应链中台，推出了许多符合
国人消费习惯和口味的产品，
力求最大限度本土化。

麦德龙则针对国人的消费
习惯推出更适合中国家庭人数
并优化商品包装的产品，比如
2L的鲜牛奶做成2瓶1L装，喝
一支开一支，其他会员店的瑞
士卷一般是16个，麦德龙的瑞
士卷数量只有8个。

为了更适应中国本土市场
的需求，山姆、麦德龙等还推出
了配送到家服务，通过开通电
商平台减少线上消费的分流。

“售卖优惠并不是会员制
的核心思想，也不是会员制所
主要创造的客户价值。”蒋作梁
认为，应以“购物俱乐部”的角
度来思考，仓储会员店本质应
该是一个Club，即有相同兴趣

爱好的消费者一起进行购物活
动的俱乐部，其所吸引的应该
是有对商品的选择有相同或近
似偏好的消费者。换言之，属
于哪类Club？Club的思想核
心是什么？欢迎哪类消费者？
零售企业应把这几个问题想清
楚，并清晰快捷地向消费者表
达出来。

会员体系建设离不开数字化

在国内正当红的仓储会员
店面对的竞争日趋激烈。

仅在北京地区，付费会员
店有山姆会员商店、麦德龙、盒
马X和 fudi等4个品牌，而在
全国范围内，永辉、北京华联、
家乐福、家家悦等超市品牌都
纷纷加码布局会员店。而外资
品牌方面，除了麦德龙和山姆
会员商店外，以服务著称的
costco 也在国内开了两家门
店，还有多家在建。

在柏文喜看来，仓储会员
店未来比拼的关键仍然是商品
品类与客群的匹配精准度，核
心是坪效比，而产品质量、性价
比与购物体验是这一业态竞争
力的重要组成要素。

同时，也有不少业内人士
认为，仓储会员店受到关注且
门店效益提升，得益于零售业
数字化推动。“对于未来零售行
业的发展，零售、会员、商品、营
销方面的数字化，缺一不可。”
零售独立评论人马岗曾撰文指
出，会员体系建设要与商品数
字化和营销数字化相匹配，如
果孤立存在，价值不大。而零
售场景仍在不断延伸，以前零
售是到店消费，或者是网上下
单送货到家。现在零售数字
化，“到店+到家”，场景交叉融
合才是主流方向。当前，国内
商超线上和线下发展仍不均
衡，在数字化建设方面，特别是
组织在线、商品在线、营销互动
在线方面，与线下结合不紧密
是商超品牌发展中需要格外关
注的问题。

“数字化对仓储会员店的
发展可以起到较大帮助作用。”
蒋作梁指出，数字化不仅仅是
对经营活动的信息化，还包括
对商品全方位的数字化、对场
域的数字化、对消费者行为的
数字化，特别是需要围绕自己
的Club初心，用数字化的手段
围绕最初的定位坚持做深、做
强。“大型商超可以结合自己的
资源禀赋，运用数字化相关工
具，并拥有围绕客户价值的决
心。如果有这些，我认为会员
店是一个不错的转型方向。”蒋
作梁说。

安徽安庆：
菊花加工基地
发展“花经济”

11月4日，安徽省安庆市宜

秀区罗岭镇妙山村一家菊花加

工基地，村民们正在生产菊花产

品。眼下菊花进入采摘期，村民

们抢抓晴好天气采摘、分拣、晾

晒、烘烤，供应各地市场。

近年来，罗岭镇在推进乡

村振兴过程中，依托乡村旅游

资源，发展观赏性强、经济价值

高的金丝皇菊种植，引导企业

延长产业链，深加工菊花产品，

提高附加值，助农增收。
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