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近日，山姆、家乐福等接连

开出“城市中心店”，大润发也

传 出 欲 试 水 仓 储 会 员 店 的 消

息，让会员制超市再度站在聚

光灯下。

1996年，山姆会员店在深圳

开设了第一家店，揭开了国内零售

市场“会员时代”的序幕。此后的

20余年，国内的会员制模式还主要

由山姆主导。直到2019年，Costco

在中国上海闵行区开业，引发了广

泛的会员店复制潮。

随后，更多的零售企业开始

关注到会员制超市，国内会员制

超市迎来开店热。

盒马在2021年宣布，年内新

开 10 家 X 会员店；家乐福规划 3

年内拓展 100 家付费会员制超

市；“老大哥”山姆正在加速拓店；

还有 fudi 会员店等新秀品牌；此

外，北京华联、北国超市、人人乐

等纷纷开始试水。

同时，会员制超市也迎来新

的变化——“城市中心店”。据

《中国经营报》记者了解，山姆新

开的上海宝山店是通过沃尔玛大

卖场改造而来，位置上更靠近城

市中心。同期，家乐福会员店南

翔店正式营业，中山公园店也将

在 9 月正式营业，目光同样瞄准

中心城区。

会员店“焕发生机”
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费连锁

会员超市“攻城”记

近日，家乐福会员店南翔店

正式营业，位于上海上宁区的中

山公园会员店也将在 9 月开业。

去年10月份，家乐福已开始拓展

会员店业态。山姆也正在持续加

码会员店。8 月底，山姆国内第

37 家 门 店 —— 上 海 宝 山 店 开

业。家乐福表示，1 个月内双店

同开，是家乐福转型变革，加速布

局会员店业态的重要动作之一。

如果将时间线拉长可以看

到，零售企业这几年正在不断加

码会员店。2021 年 6 月，盒马首

家会员店落户上海，随后在北京、

上海、南京、苏州等地接连开店；

而fudi则是瞄准北京市场。

与山姆几乎同一时期进入

中国市场的麦德龙，如今也将

目 光 投 向 C 端 。 公 开 数 据 显

示，截至 2022 年 8 月，麦德龙会

员店在国内门店达到 22 家，覆

盖北京、成都、南京、青岛、大连

等多个城市。

零售电商行业专家、北京百

联咨询创始人庄帅表示，会员店

火热的原因一是消费水平，从欧

美的发展来看，当人均GDP达到

一定水平，会员店这种硬折扣模

式就会逐渐被接受；二是传统零

售商的增长红利逐渐到顶，需要

提升现有顾客的忠诚度，会员店

是一个很好的方式；三是会员店

的用户生命周期管理，用户数据、

目标人群都更精准，可以反向促

进供应链的提升；四是应对各类

电商的竞争。

“传统大卖场过去几年市场

表现不是很好，社区团购、生鲜电

商的快速发展对其挤压较大，做

会员店是一个不错的方向，因为

会员店强调的是差异化和高性价

比，在一定程度上可以抵御电商

的竞争。”和君咨询合伙人、连锁

经营负责人文志宏说。

不过，国内会员店市场仍需

培育。天风证券研究报告指出，

国内仓储会员店整体呈现较为散

乱的竞争格局，存在市场集中度

低、销售区域性强、供应链能力不

等的特点。

“随着经济的发展和中产阶

层的不断壮大，加上会员店以

往布局并不多，未来在国内市

场有一定的发展空间，不过目

前仍处于跑马圈地的阶段。”文

志宏说。

庄帅认为，传统零售企业在

供应链和品牌效应上有优势，有

相应的忠实用户，本身也有品牌

加持。但转型会员店的难点首

先是对于会员费及会员的理解，

如何反向地去做商品和供应链

的优化和调整。其次是差异化，

中国零售企业同质化较严重，商

品重合度较高，而且多是销售一

些小包装的品牌商品，自有品牌

的经营差异化有限。重要的一

点是会员制经营在管理上也有

所不同。

“会员店的经营需要对会员

的生活习惯、购物习惯、生命周

期等进行深度研究，再进行运营

供应链和相应服务的调整、优

化，这也是会员店一个核心竞争

点。会员的续费非常重要，基本

上会员的续费率要达到 80%以

上，会员店才有持续性的经营能

力。”庄帅说。

“城市中心店”设想

朝着城市中心迈进，则成为部分

会员店的新选择。“城市中心店”的

出现，意味着会员店模式在国内市场

进一步发生改变。

与以往的山姆会员店相比，山姆

上海宝山店则是由大卖场改造而来，

规模上有所减小。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1万到1.1

万平方米的面积相比小一些，标准的

山姆会员店的停车位大概是600到

800个（外高桥旗舰店停车位是1200

个），宝山店的停车位是400个。

同时，由于门店面积变小，商品

组合也有一些变化。沃尔玛相关负

责人表示：“我们将实体门店与线上

业务更深度地融合，通过‘扫码送’的

方式，会员在逛山姆门店的同时，利

用山姆APP扫二维码可以看到线上

更多的商品。新品引进的标准和其

他的门店是一样的，但现有一些包装

比较大、比较重的商品仅在线上销

售，比如米、油、书桌等，对会员而言

搬来搬去也不方便。”

对于开设“城市中心店”的原因，

沃尔玛相关负责人表示，对于会员来

说，方便地来到山姆是很重要的，但

在中国的一、二线城市密度高，不容

易找到适合标准山姆店的物业。所

以想尝试由原来的沃尔玛大卖场门

店改成为山姆会员商店，这也是个机

会，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。

家乐福也将中心城区作为目标

点。据了解，家乐福会员店2.0版本，

在商品之外，体验、便利和到家是2.0

业态升级的重点。家乐福公司会员

店运营管理中心总经理陈达表示，

“我们对中产家庭消费者有了更多的

认知，因而在对供应链、产品、服务、

会员权益等方面，都做了大幅优化。”

相较以往，家乐福会员店2.0 的

SKU数量将从原来的2500左右，提升

到4000个，增加的细分品类包括零

食、3R预制菜等。在会员权益升级方

面，家乐福会员店2.0对原有的六大

会员权益做了升级，成为新的八大权

益，其中最重要的一个权益升级，是

给到每位会员360元无门槛消费券。

家乐福相关负责人表示，升级后

的家乐福会员店进一步提升小时覆

盖中心城区。中山公园店开业后，将

进一步落实两个“15分钟”概念，一是

到店的“15分钟车程”，二是到家的

“15分钟生活圈”，线上线下多场景打

破会员店只能去远郊的痛点。

消费习惯转变，本土化也十分重

要。家乐福方面告诉记者，在生鲜、预

制菜及熟食等品类，将中国消费者喜

好作为重点，比如大部分商超主推的

牛肉品类，以眼肉、西冷等西式部位为

主，家乐福则以中式部位销售为主，如

牛腱、牛腩等符合中国消费者番茄

炖牛腩、土豆炖牛腩等家常需求。

据记者不完全统计发现，fudi超

市、麦德龙、Alid、家家悦会员店、家

乐福会员店等近几年布局的品牌，均

靠近城市人流密集处或是主城区，盒

马X会员店则是靠近住宅区。

对此，庄帅表示，中国消费者的

居住习惯和消费习惯与国外是有区

别的，国外地广人稀，居住分散，郊区

有很多适合建造大型仓储超市的

地。而国内，居住比较密集，多数消

费者更喜欢就近购物，尤其是北京、

上海等一线城市交通有一定压力，因

此就有更靠近消费者的门店出现。

“仓储会员店近年来迎来飞速发

展，只有了解本土消费习惯，构建深

度本地供应链，给消费者提供合理选

品的放心买，强化氛围体验感的组合

拳，才能更好地击中消费者痛点，成

为更适合中国消费者的会员店。”尼

尔森IQ快速消费品行业服务团队高

级总监夏炎表示。

文志宏表示，实际上核心都是为

消费者提供更好的服务。会员店需

要有真正会员店的实质和内涵，选

品、研发、高性价比、高品质、差异化、

服务等都是支撑其发展的核心。”

如果将时间线拉长可以看到，零售企业这几年正在不断加码会员店。2021年6月，盒马首家会员

店落户上海，随后在北京、上海、南京、苏州等地接连开店；而fudi则是瞄准北京市场。

与以往的山姆会员店相比，山姆上海宝山店则是由大卖场改造而来，规模上有所减小。

线上线下融合

不过，靠近消费群体、大卖场迭

代成会员店并不是一件简单的事情，

改变郊区定位的底层逻辑，意味着门

店在位置、面积、租金等方面发生改

变，商品组合、补货、运营、供应链等

都要相继进行调整。

例如，山姆宝山店面积以及线下

陈列商品的数量减少，补货模式就需

要从“少次多补”变为“高频少补”，要

求更加科学合理高效补货和利用库

存空间，在现有营运上进行创新。

据了解，从山姆宝山店开业的第

一天，其团队就开始针对会员购物体

验、门店如何高效补货和高效营运工

作等进行测试调整，同时与之匹配的

供应链、电商业务、工作流程也将逐

步确定。

值得注意的是，店面积变小，线上的业务也在变大。
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