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广告

■ 李婕 罗静颖

这段时间，不论身边人的饭后谈资还是

社交媒体上的热帖讨论，仓储式会员店出现

的频率高起来。不仅前有山姆、Costco(开市客)
等传统巨头在中国市场加速扩张，盒马、麦德

龙、家乐福、北京华联等零售企业也纷纷开设

或宣布即将开设门店，仓储式会员店这一零

售业态变得热闹起来。

实际上，仓储式会员店并非新鲜事物，它

早在 20 多年前就已开始在中国市场上生长，

但网点不多、品牌单一。为何如今传统超市在

电商冲击下不断收缩，仓储式会员店却人气

渐旺，引得诸多品牌纷纷抢滩？仓储式门店的

春天来了吗？怎么看零售业态的快速演化？

门店一时热闹空前
———老品牌加速扩张，新企业纷纷进军；消费

者购买热情走高

35 岁的杨守诚住在北京市朝阳区，日常

遛弯时，发现家附近多了一家本土零售企业

开设的仓储式会员超市。5 月门店开业当天

下午，他就赶着去尝鲜打了卡。一进门是仓储

式的货架，少而精的选品、大规格包装、丰富

的进口货，还有闻讯而至的购买人群，让他感

到这家店生活气十足、很便利。

最初的体验过后，杨守诚以半价优惠

182.5 元的价格购买了会员卡，成了这里的常

客。购物需要会员资格，是目前市面上主流的

仓储式会员店与普通超市大卖场的显著区别

之一。“还是感觉会员卡挺划算的。现在大家

生活水平提高了，超市适当提高门槛，服务和

环境会更好。”杨守诚说，他现在每周去采购

一两次，同类商品量大价优，付费会员相当于

花钱买到更好的购物体验，挺值！

记者实地探访了北京几家不同品牌的门

店，工作日的下班时间和普通周末，店内客流

量都不小。消费者多以家庭为单位，两三人成

行，比普通超市型号更大的购物车里装得满

满当当。

与消费者的到店购买热情相呼应，在供

给端，诸多零售企业正接二连三开出门店。老

品牌加速扩张———扎根中国多年的山姆即将

在上海开设亚洲最大旗舰店，预计 2022 年底

在中国将有 40-45 家开业及在建门店；开市

客落户上海后，很快决定设立二店，并在苏

州、杭州等地快速布局。新企业纷纷进军———

去年以来，盒马、麦德龙、fudi 会员店陆续开

业，另有华联、家乐福宣布即将新开门店。仓

储式会员店赛道一时热闹空前。

经营实绩也亮眼。以去年在上海开业的

首家盒马 X 会员店为例，门店开业 2 个月内

实现盈利(不包括会员费)，开业 3 个月后客单

价接近千元。北京市商务局数据显示，近期北

京市仓储式会员店单店日均销售额为 60 万-
80 万元，双休日超过 100 万元，比原有的超

市模式增长了 20%-30%。

瞄准消费市场需求
———精选产品、进口商品和自有品牌带来不一

样的购物体验，付费会员店市场逐步走向成熟

实际上，早在上世纪 90 年代，仓储式会

员店就开始在中国市场出现。是什么让这一

前期“不温不火”的零售业态突然加速？

中国贸促会研究院副院长赵萍认为，这

一业态具有 3 个显著优势：多位于城郊、购物

面积大、房租及装修成本相对较低，成本优势

明显；产品相对品类较少、包装较大，规模经

济下单价优势突出；创新发力，自有品牌、高

性价比产品等赢得消费者好感。

环顾目前市面上主流的仓储式会员店业

态，基本都呈现上述特征。如在商品数量上，

同等面积的大卖场能达到 1 万到 2 万个，而

仓储会员店一般在 3000 至 4000 个左右，这

当中，还有相当比例是自有品牌商品。“优中

选优，相当于提前帮消费者想好、选好，什么

样的商品更具性价比。”盒马 X 会员店负责

人蔡荣鸿说。家乐福中国副总裁、家乐福会员

店总经理常飞表示，相对大卖场，会员店将精

选商品，帮会员做好选择，节省时间。

这些门店特点正与市场需求形成呼应。

用消费者的话说是“更有购买欲”。精选产品、

进口商品和自有品牌带来了与普通商超开架

货品不一样的购物体验，让消费者更愿意掏

出钱包。

赵萍认为，全球疫情背景下，消费者的消

费心理和购买行为也有所变化，一是更追求

高性价比，消费更趋理性；二是采购频次下

降，日常必需品单次购买量可能更大，这让大

包装、高性价比的产品更具吸引力。此外，中

国有车一族群体日渐扩大，方便到城郊集中

采购，也在客观上提高了到仓储式会员店购

物的便利性。

另一方面，经过多年市场培育，付费会员

制也更为消费者所认可。近年来，从在线购

物、知识付费等线上平台到洗衣、理发等不少

实体门店纷纷推出会员选项，提供诸多会员

权益和福利，会员制越来越普及。“整个市场

的提升为仓储式会员店创造了发展环境，消

费者不再感到陌生。”赵萍说。“在中国零售领

域，会员店业态并不是新概念，但此前属于小

众需求。近年来，零售市场经历了结构性升

级，用户对品质消费的需求持续增长，付费会

员店市场开始走向成熟。”常飞认为。

购物之外，不少仓储式会员店也纷纷提

供洗车、宠物养护、衣物洗护等增值服务，让

会员权益“含金量”更高。

零售业态快速演化
———经济社会发展、收入水平提升是基础，行

业探新，消费者选择更丰富

从国民经济整体看，经济社会发展和国民

收入水平不断提升，促进零售业快速演化。中

国贸促会研究院发布的报告显示，根据各国零

售业态发展经验，一定国民收入水平对应着一

种占主导地位的零售业态。人均 GDP1万美元

左右，正是仓储店和购物中心成长期。近年来，

中国人均 GDP快速增长，也表明中国零售业

态正处于快速演化和高速变革的时期。

从行业发展看，在线上零售快速发展的

背景下，传统商超纷纷探索转型。除了线上线

下融合发展之外，更多新业态的尝试也成为

行业选择。蔡荣鸿表示，“会员店被看作是盒

马的第二增长曲线”，计划今年之内在全国开

设 10家会员店。

这一次，各大零售企业摩拳擦掌，比拼的

将是如何做好“会员”生意。但业内人士纷纷

指出，要让会员持续付费，就要尽可能把会员

服务做到最好，用最好的选品、最优的价格来

提升购物体验，这背后考验的是全球供应链

能力。如何从“大而全”走向“少而精”，是仓储

式会员店需要回答的问题。

而更多企业的参与，正为仓储式会员店

这一业态注入更多活力。

“今年以来，众多企业进入这个赛道，从

本质上讲是件好事。一方面，大家都开始勇敢

地尝试，创新自己的业态；另一方面，形成市

场良性竞争对消费者大有裨益，可以更好地

满足中高收入消费者的需求。”蔡荣鸿说。

的确，消费者的购物选择正随着零售业

态的拓展日益丰富起来。杨守诚发现，除了自

己日常采购，一起逛家门口的仓储式会员店

也成为他约见朋友的理由之一，社交频率竟

在逛店中无形增加了。“我感觉作为它(家门

口仓储式会员超市)的邻居有点幸福。”他说，

这会员卡打算一直办下去。

■ 胡毓靖

2021 年的半年报里，国货体育品牌与国

际大牌的差距一步缩小。

近日，港股上市的李宁、特步国际、361
度和安踏体育先后发布财报。总体来看，安踏

体育和李宁第一梯队优势明显，营收规模破

百亿，增幅超 50%，净利润增长超 100%。

具体数据上，安踏、李宁、特步、361 度上

半年营收分别为 228.12 亿、101.97 亿、41.35
亿以及 31.07 亿；净利润分别为 38.4 亿、19.62
亿元、4.27 亿以及 4.01 亿元。

其中，安踏营收、净利润和毛利润均创历

史新高，李宁上半年净利润超去年全年。特步

和 361 度的营收和净利润也增势明显。

值得注意的是，四家国货体育品牌上半年

毛利率均有较大幅度增长，现金流情况也进一

步优化。其中，361 度毛利同比增长 28.0%至

13.00亿元；毛利率较上年同期提升 4个百分

点至 41.8%。李宁经营现金流增长超过 590%

至 33.25亿元，运营资金状况持续显著改善。

国货体育品牌强势的业绩表现是多重因

素叠加的综合效应。

前中信证券高级副总裁兼互联网首席分

析师、深度科技研究院院长张孝荣接受采访

时表示，当下是国产体育品牌发展的黄金期。

主要原因有三点，一是国产品牌经过多年积

累，已经到了一个厚积薄发期；第二是国外品

牌因种种原因失去了在国人心目中的光环，

逐渐式微；第三是国产品牌在去年的疫情和

今年的水灾等公益事件中表现很好，获得了

消费者高度认同。

这种认同并非来自营销，而是来自消费者

消费行为的转变。上述四家国产体育品牌中，

其广告和营销成本并没有明显增长，安踏的广

告及宣传开支占总收入的比率甚至较上年还

有所下降，但四家的销售收入均大幅上涨。

经“新疆棉花事件”一役，市场认为，阿迪

达斯和耐克在中国市场的品牌号召力已大不

如前，国产品牌的市场号召力则强势崛起。

据此前阿迪达斯公布的二季度财报，在

北美、欧洲、中东和北非销售额接近翻番的同

时，大中华区市场的销售额却下降了 16%。耐

克 2021 财年第四财季，原本是增速最快的大

中华区市场，增速远不及北美，仅有 17%。

2021 上半年，阿迪达斯在大中华区市场

的营收为 24.05 亿欧元（约合人民币 183 亿

元），毛利率为 54%，经营利润为 7.58 亿欧元

（约合人民币 58 亿元），均已被安踏赶超。而

耐克 2020 年全年在大中华区营收超 530 亿

元，安踏与之的差距也在进一步缩小。

此外，体育品牌未来的发展也有多方环境

和政策利好。其中，一方面来自多项体育赛事

拉动的市场需求。安踏董事会主席丁世忠认

为，2021 年和 2022 年是世界和中国体育用品

行业的大年，以 2020 东京奥运会和 2022北京

冬奥会和冬残奥会为契机，启动“双奥”营销策

略，中国体育用品市场还有巨大潜力。

另一方面，国家对全民运动的支持，以及

“三孩”政策的发布，都将为运动品牌带来新

一波市场增长空间。

8 月 3 日，国务院印发《全民健身计划

2021-2025 年》，明确 2025 年目标经常参加

体育锻炼人数比例达到 38.5%，文件还指出

将通过普及推广冰雪、山地户外、航空、水上、

马拉松、自行车、汽车摩托车等户外运动项

目，建设完善相关设施，拓展体育旅游产品和

服务供给。

国金证券研报指出，长期来看，随着体育

产业政策红利不断释放叠加大众体育渗透率

提高解锁庞大内需，体育服饰行业将维持较

高增长速度。

另据国金证券发布的《聚焦黄金赛道，发

掘国产体育品牌机会》体育服饰行业深度报

告预测，2025 年体育服饰零售市场规模近

6000 亿元，20-25 年 CAGR5（5 年的复合增长

率）约 13.8%，将保持快速增长。

针对市场对下半年行业增速放缓的有

利，国金证券认为，行业马太效应明显，营销

资源等高度向头部集中， 咱紧转 P4暂

义乌：
打造区域公共品牌
看“大陈小集”的

“出圈”路
■ 沈吟 郑海洋 龚艳

“陈陈”和“集集”，两个来自浙江义乌大

陈镇憨厚可爱的农家娃娃，也是义乌最大的

农产品区域公共品牌———“大陈小集”的“代

言人”。

今年 5 月，“大陈小集”迎来首家线下门

店。提到这个 IP，不得不提它背后的一个

人———义乌市党外知识分子、女企业家金靖。

大陈镇位于义乌北大门，这里茶叶、高粱

酒、豆腐皮、猕猴桃等优质农产品众多，生产的

衬衫曾占据全国衬衫市场 30%份额。但过去，

大陈镇的涉农产品规模小、无统一标准、品牌

意识薄弱；衬衫服饰则单打独斗，没有形成统

一联盟……如何破解这些难题？2019年，镇党

委政府决定，从构建农业区域品牌入手，整合

凝练全镇产业资源，打造大陈“特色名片”。

打造“特色名片”的事，落到了金靖的身

上。她企业管理经验丰富，掌管着义乌最大的

茶类企业道人峰，还创办过新型女性组织，拥

有丰富的社交经验。更关键的是，她有着为家

乡干一番事业的情怀。

“大陈是我的家乡，是生我养我的地方，

能为这一方热土做点贡献，是我们这一代人

应有的责任与担当。”金靖说。

如何让区域公共品牌走出大山？在市委

统战部门和大陈镇党委政府支持下，金靖和

一帮年轻人开始放手尝试，不久后对外发布

“大陈小集”概念，变大陈优质农产品单打独

斗为“抱团”发展，在保证品质前提下，统一包

装、统一宣传、统一展销。

大陈一带曾形成了大陈、楂林、杜门三大

集市，“赶集”曾是老百姓日常生活的乐事。品

牌成立之初，“大陈小集”就带有鲜明的文创基

因，打造出品牌独有的 IP形象：“陈陈”是喜欢

与人分享的“推荐官”，“集集”是喜欢收集好物

的“收集控”。两个独创 IP既体现大陈镇的生

态特色，也用文创唤起消费者的乡愁记忆。

“大陈小集”的第一次叫卖，出现在 2019
年中国义乌国际森林产品博览会上。古老的

竹编、创新的纸艺，传统的头梗饼、米烙、麻

糍、年糕、豆腐包，优质的茶叶、酒、猕猴桃等

……“大陈小集”火了。

此后，“大陈小集”以文创快闪集市为载

体，出现在城市综合体、国际商贸城、各大展

会，不断探寻品牌消费新场景，逐渐成为当地

农产品区域品牌“走出去”的新样本。在这里，

能买到熟悉的大陈小吃外，还能买到不少文

创产品。

在金靖的带动下，一大批青年人才回乡

创业。去年底，义乌启动实施“一村一青年委

员”计划，大陈镇 32 个村，村村都有一位青年

委员。当地协同青年委员，形成“大陈小集”青

年乡创俱乐部，让青年下乡，农品进城，让更

多人才、技术、资本等向大陈镇汇聚。

如今，在“大陈小集”品牌下，越来越多的

人聚集了起来。金靖不仅给优秀青年们讲自

己的创业故事和“大陈小集”的发展，还组织

形成“大陈小集”新女性创业联盟，通过创新

创业、消费助农，激活新风口经济下的巾帼力

量，共同推广“大陈小集”这张金名片。

今年 5 月，以大陈镇党委政府为主导，以

第三方企业为主体，成立区域品牌运营管理

公司，“大陈小集”正式步入市场化运作新时

代。对“大陈小集”的未来，金靖充满信心。

国货体育品牌销量大涨背后：
营销费没变 消费者“为爱发电”

仓储式会员超市为啥火起来

荫盒马鲜生上海浦东金桥店。 刘颖 摄 荫北京市一家仓储式会员超市内景。 李婕 摄


