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老牌巨头Costco进入国内市场以来
的发展，尽管高开，但挑战持续显现。早
在2019年，第一家Costco中国门店便在
上海落地。在Costco开业的第一天，就因
门店消费者过载而导致附近交通瘫痪。
截至目前，Costco已经在内地完成7家门
店的布局，分布在上海、苏州、宁波、杭州、
深圳和南京6个城市。

五年时间里，Costco的中国化探索
并不顺利。作为会员超市重要考量指标
之一的续卡率，Costco在中国市场的指
标不容乐观。Costco亚洲区总裁张嗣汉
曾公开表示，“目前开市客（Costco）全球
续卡率是90%，中国是60%。”

此外，近年来，在全球范围内，Cost-
co的经营也不如预期。Costco在9月26
日最新公布的财年财报显示，2024财年
第四季度营收为796.97亿美元，同比仅
增0.96%，全年营收为2544.53亿美元，同
比增长5%。尽管总营收略有增长，但季

度数据的表现未达市场预期，增长放缓
的趋势明显。

面对营收压力，早在今年上半年，
Costco就采取了相关的应对措施。一是，
在美国全面推行会员扫描仪，购物者在结
账时，需在工作人员核对卡片照片与本人
相符后刷卡结账；二是，上调美国和加拿
大的会员费，涨幅分别为8%和8.3%，这是
自2017年以来的首次会员费调整。这次
调整距离首席财务官明确表示近期不会
涨价仅过去半年。这在一定程度上显示
出公司对收入增长的迫切需求。

其中一直在国际市场上与Costco上
演“龙争虎斗”的老牌玩家山姆会员店，
在中国市场早早占据了先机，早在1996
年，山姆就在深圳开业中国市场第一家
店面。

据公开资料不完全统计，目前山姆
会员店已覆盖国内27个城市，门店数量
达51家，分别坐落在北京、上海、深圳、广

州、福州、大连、杭州、苏州、武汉、常州、
珠海、天津、厦门、南京、长沙、南昌、成
都、沈阳、南通、宁波、昆山、重庆、惠州、南
宁、无锡、东莞和绍兴等城市。根据开店
节奏，山姆预计每年将新开6～7家店。
据相关统计，目前山姆在建及筹开的门店
数量已经达22家，最晚的将于2027年开
业。在本土零售企业正经历调整期的当
下，山姆走出了一条独特的增长曲线，已
经成为沃尔玛的重要增长引擎。

而据11月19日沃尔玛的第三季度
财报显示，目前山姆的中国市场表现十
分亮眼，是全球市场的重要组成部分。
集团总营收1696亿美元（约合人民币
1.23万亿元），同比增长6.6%。其中，中
国市场前三季度净销售额总计为152亿
美元（约合人民币1100亿元）。第三财季
净销售额达到49亿美元（约合人民币
355亿元），同比增长17.0%。增长动力主
要来自山姆会员店和电商业务。

会员制商超竞争激烈
近年来，会员制超市在中国像雨后春

笋般涌出，Costco的竞争压力不断增大。
除了山姆和Costco之外，国内诸多

商超品牌也在争先发力。盒马在仓储式
会员制超市业务方面表现尤为突出。截
至2023年10月底，盒马X会员店在国内
的数量已达 10家，会员规模超过 300
万。永辉超市、fudi和麦德龙也在加速
布局仓储式会员制超市业务。

2021年更是“仓储式会员店”的爆发
之年，永辉在福州开出首家仓储店，随后
接连在成都、重庆、上海、深圳、北京等地
继续布局；同时期，北京华联全国首家仓
储式会员店在兰州正式开业，开始试水
仓储会员店。2022年，作为曾经中国“连
锁超市之王”的大润发，其在扬州开设的
全国首家“M会员商店”在当年4月正式
开业。

今天，仓储式会员店的竞争已十分
激烈。包括Costco在内的会员制商超都
希望精进自身的商业模式，以获得预期
的市场优势以及盈利空间。“对零售商

来说能笑到最后必然是长期的内功积累
和对市场不断地适应。”资深零售业人士
对分析道。

Costco的中国市场探索显然未达到
预期。就续卡率来说，Costco在中国的
经营状况并不乐观，营收也面临着巨大
的压力。

造成营收压力的重要原因之一是供
应链的建设进程缓慢。目前Costco的7
家门店售卖的商品，高度依赖进口，仅有
鲜食、生鲜等品类采用了本土供应链，其
核心售卖的大规格包装品类，个护、食
品、服饰等都来自全球供应链。目前
Costco大部分门店聚集在长江下游地
区，外界普遍猜测或许也是为了减轻物
流压力。

而全球化的供应链也并没有在产品
力层面给Costco带来优势。

在具体细分品类上，肉类产品作为
Costco最核心的品类，其市场已被山姆会
员店占据领先地位，生鲜和小包装商品则
被盒马和叮咚买菜等本土电商平台垄断，
其他品类中，Costco自有品牌Kirkland的
存在感，仍需接受市场的考验。

对于消费者而言，Costco的选品虽
更为国际化，但在差异化上并不突出。

此外，商品供应的不稳定也引起
消费者不满。在一些非

稀缺商品上，像鸡

蛋这样的日常必需品在Costco也经常
缺货。

另外，线上配送的短板也是Costco
留不住消费者的重要原因，不少消费者
认为Costco的配送服务过于鸡肋，仅支
持8公里以内的配送需求，且需要20元
的配送费，满299元起送，对比目前竞争
激烈的中国市场上的友商们，不能形成
优势。

缺乏本土化的供应链导致了Costco
店内的商品并不具备价格优势，而商品
力的不足又进一步降低了消费者购买的
欲望，因而留不住消费者。

此外，Costco的自有品牌在中国市
场的发展同样举步维艰，自主品牌Kirk-
land在中国的知名度较低，消费者对其
兴趣不大，导致其在Costco中国门店的
占比仅为10%，未能形成足够的吸引力
和影响力。

与Costco相比，山姆会员店的本地
化布局更加成熟，近50家门店让山姆在
采购上能形成大的规模效应，获取更低
成本。自有品牌也已占到其总商品的
30%。而Costco则在中国市场缺乏类似
的本土供应链优势，让其在自有品牌的
开发和市场推广上处于劣势。

此前即有行业人士指出，在目前的中
国市场中，受制于本土化进程，

Costco仍然无法展现出其
在全球市场中的影响

力和竞争力。

短期扩张不是出路

会员制商超“龙争虎斗”持续

门店规模化扩张和会员数持续
增长可能是改变Costco当前经营困
境的重要路径之一。

Costco早在2021年曾公布一份
全国城市布局图，拓店计划覆盖北京、
上海、广州、深圳、杭州、南京、苏州、武
汉、重庆、成都、西安、青岛12个城
市。尽管Costco官方明确表示将持续
深耕中国市场，但相比山姆在中国的
拓店速度，还是显得较为缓慢。

Costco亚洲区总裁张嗣汉曾在
去年3月召开的Costco上海浦东店
新闻发布会上公开表示：“我们是个
保守的品牌，一般在一个城市，先开
一家看看情况，再考虑拓店。”同时，
Costco计划2025年将中国总部落地
闵行 Costco新大楼。进一步讲，
Costco总部在上海，因此开店会先以
华东为主，挑选的标准是一线与新一
线城市，收入、消费力、国际化程度是
首要考虑的要素。

就目前来说，开设一家Costco的
门店并不简单。Costco的门店建设方
式是先拿地再开发建设的重资产运营
模式，需要“远郊区”的位置，综合考量
交通、消费能力等因素，要承担更大的
成本，从确定要在某个城市开店到门
店正式营业，一般要经过两年半到三
年的筹备期。这就在一定程度上限制
了Costco的扩张。

同时，由于国内中产消费群体的
有限，大多数消费者在Costco与山姆
之间更倾向于二选一，那么相比具有
先发优势的山姆，Costco很难抢占消
费市场。这又进一步限制了扩张的
规划。

值得一提的是，Costco门店位置
偏远，距离主要消费人群较远，会员前
往购物的时间和交通成本较高。再加
上线上化体验不好以及非现制商品常
常缺货，这些都在加剧会员的不满情
绪，影响购物体验。会员数无法得到
持续的提升也让Costco很难进一步地
开设门店。

倘若Costco盲目扩张，必然会面临
商品供应链不足，会员数停滞的问题。

从当前的会员店来看，大部分企
业是对现有门店进行改造以适应会
员店的运营模式，对新商业地产的需
求还未真正爆发。探索新的商业模
式需要大量的时间。会员店的快速
开设面临挑战。

与此同时，模式的本土化道路能
否走顺也需要市场检验。

零售专家、上海尚益咨询创始人
胡春才表示，山姆和Costco这类会员
制商超中提供的进口商品占有其总
量的相当一部分比重，这赋予了它们
独特的竞争力。而盒马由于背靠天
猫，在进口商品的供给能力方面也并
不弱，甚至强于上述两家来自美国的
企业。

目前来看，未来中国市场会员制
商超之争仍将继续，短兵相接

在所难免。
（21世纪经济报道）

Costco中国市场高开低走，面临续卡率低、增长放缓等问题。会员制零售需紧扣中国消费者“反向消费”趋势，优化选品、提升服务附加
值，并加强数字化建设，以应对市场竞争和消费者需求变化。

Costco高开低走？


