
随着Costco与京东合作的尘

埃落定，也在一定程度上表明中国

会员制仓储超市赛道的战火不仅

仅局限在线下门店规模，也烧到了

线上全域覆盖与履约效率领域。

不过，两大巨头在选择路径

上却并不相同。山姆进行的是

“重资产”投入。山姆在中国已自

建大约 500 个前置仓，成功跑通

“门店+云仓”的店仓一体模式，线

上销售占比已超过50%。这套网

络让山姆能够做到“一小时极速

达”，将会员嵌入日常消费场景。

而Costco则是将物流履约全

盘交给京东，借后者的全国仓配

网络实现“轻资产”线上化。

“在美国，Costco是绝对的老

大。但在中国，情况完全反过来

了。”胡春才表示，山姆进入早，对

中国消费者的了解、对管理团队

的本土化，都比 Costco 做得更彻

底。山姆本质上是美国企业，但

现在基本上是中国的团队在运

作，对中国人的口味、消费习惯的

洞察，比Costco来得敏锐和迅速。

胡春才认为，更深层的问题

在于经营理念。Costco要想真正

改变现状，还需要在商品开发上

尊重当地消费者的习惯，蹲下身

子来听中国消费者的声音、听中

国管理团队的声音。这个转变可

能需要时间。

文志宏则提到，本土化商品的

开发主要有两个方向：一是自有品

牌商品开发，二是与已有的知名品

牌合作开发定制化商品。比如

Costco早年与茅台达成深度合作，

能以1499元的价格拿到茅台，这就

是一种典型的品牌合作。这类商

品虽然数量有限，但极具吸引力。

“零售商可以与知名品牌合作

推出特供款或定制款商品，也可以

自行开发自有品牌商品。食品始

终是这类超市最核心的品类，也是

最能引发消费者关注的部分。未

来在本土化食品开发上，Costco仍

有很大的优化空间。”文志宏表示。

而尽管二者是竞争关系，但

庄帅直言：“山姆在本土化选品、

前置仓即时零售及数字化会员运

营上的深度实践，或许是 Costco

最需借鉴的成熟运营经验。”

巨头之争关键仍是“本土化”

中经记者 许礼清 北京报道

近日，全球会员制仓储零售巨

头Costco（开市客）正式官宣与京东

达成深度合作，京东成为Costco在

中国市场的唯一官方电商合作伙伴。

这一消息迅速引发行业关注，

入华七年以来始终以“慢”著称的

Costco，终于在中国市场迈出了线

上化的关键一步。同时，京东旗舰

店 向 非 会 员 开 放 购 物 ，打 破 了

Costco延续多年的会员准入门槛。

2019 年，Costco 进入中国内地

市场，场面一度十分火爆。而外界

也经常将其与山姆进行比较。然

而，Costco并未如山姆一样加速扩

张，截至目前共开设7家门店，并且

多分布于长三角区域，北方市场仍

是空白。对于 Costco 开辟线上渠

道、扩张规划等问题，《中国经营报》

记者联系对方进行采访，但截至发

稿未收到回复。
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及民生

“会员制”松动？Costco中国战略主动换挡

2019 年，Costco 在中国内地的

首家门店在上海闵行区开业。当

天，停车场爆满、排队数小时、商品

被抢购一空。

然而七年过去，Costco 在中国

内地的门店数量停留在了 7 家，其

中上海 2 家，苏州、杭州、宁波、南

京、深圳各1家，第8家门店预计将

落地福建泉州。与之形成对比的

是，目前山姆会员店在中国已超过

60家门店，2025年全年新开10家，

创入华29年来年度开店新高。

实际上，这与Costco的全球扩

张节奏相符。过去10年，Costco门

店从686家增长到914家，净增228

家，年均新增约 23 家，扩张节奏始

终维持在2.7%~3.5%。

不过，慢节奏使得Costco在中

国市场尤其是线上布局上稍显落

后。据了解，初期，Costco的线上配

送仅限门店周边约8公里，且299元

起送、另付运费。这显然并不符合

中国消费者的习惯。

而相对比之下，即时零售已然

在中国市场高速狂飙，“线上下单、

周边门店发货、30 分钟内送货上

门”已经成为不少商超的标配。

在和君咨询合伙人、连锁经营

负责人文志宏看来，Costco仍需要

加强对中国市场的理解，不能简单

地把美国模式搬过来。“举个例子，

当年Costco开业时引发轰动的商品

之一是茅台，这种商品在美国不可

能有这样的热度。这说明中国市场

有其独特的需求逻辑，需要时间理

解和搭建适合本土的供应链体系。”

文志宏表示，“本土化供应链并不等

于所有商品都是本土生产，像科克

兰坚果这类就属于全球供应链商

品。但很多在中国市场热销的商

品，未必是美国市场卖得好的。这

需要对中国消费者的需求有深入理

解，这个过程需要时间。”

正如文志宏所说，公开信息显

示，Costco在中国核心品类高度依

赖进口，进口牛肉、坚果等商品需

承担15%以上的关税及高昂运输费

用，售价往往比具备本土供应链的

同类商品高出10%～20%。

上海尚益咨询创始人胡春才

也提到，Costco在一定程度上还坚

持美国市场的经验，认为美国消费

者的行为模式是先进的，搬到中国

来应该同样有效，没有完全入乡随

俗；同时，门店少、线上布局慢，导

致触达顾客的面太窄。很多新产

品开发需要靠量来平衡，体量太小

就不会有很好的效果。

Costco中国的“慢”

显然，Costco 经营的“慢”哲

学，遇到了“快”时代。在此背景

下，Costco 选择“借力打力”。记

者了解到，2026 年 5 月，Costco 就

已经入驻京东。记者在京东方面

获悉，试运营 1 个月以来，京东

Costco开市客官方旗舰店店铺关

注量增至约20万，访客量超3000

万人次。

而 依 托 京 东 超 级 供 应 链 ，

Costco商品配送突破了过去同城

购物的服务范围，已覆盖中国大

陆地区，部分城市最快可实现当

日达。即使偏远的新疆、西藏等

地区也可以实现配送。

胡春才认为，京东体量巨大，

能够为Costco导入大量流量。国

内相当一部分消费者了解山姆，

对 Costco 也并不陌生，只是此前

触达渠道太窄。借助京东平台，

Costco 的销售规模有望放大，一

旦体量上来了，采购成本就能降

低，商品利润空间也会改善。

文志宏告诉记者，Costco 选

择入驻京东，而非自建平台，是合

理的路径。Costco入驻京东有几

方面的意义：第一，能够进一步激

活现有会员的复购率和续卡率。

开放线上渠道后，即便距离较远，

消费者也可以通过线上购买商

品，这对复购和续卡是有帮助

的。第二，京东本身是一个巨大

的流量入口，有利于 Costco 拓展

新会员。第三，线上布局对Cost-

co 未来的门店拓展也有参考价

值。通过线上销售数据，可以了

解不同区域的市场需求，为其后

续门店选址和布局提供依据。

京东方面告诉记者，消费者

无需注册会员，也可以在 Costco

开市客官方旗舰店内直接购买产

品。不过，该店客服告诉记者，开

通会员后，全场商品比非会员优

惠20%左右。

记者在店铺内看到，以热卖

的“科克兰特选综合坚果袋装

1.13kg”产品为例，售价119.88元，

但开通会员后售价99.9元。年卡

会员299元一年，消费者可以在该

店铺绑定已有的会员卡。

“非会员可购买”也引发了外

界对于是否会动摇Costco会员制

模式的讨论。

对此，中国连锁经营协会客

座顾问、零售电商行业专家庄帅

认为，打破先办卡将从根本上动

摇其以会员费预支利润、筛选高

净值用户并指导采购的核心商业

模式，短期拉新效应如果不及长

期对用户黏性与成本结构的破

坏，那将是弊远大于利。

胡春才则认为，此举对Cost-

co 的会员制会有一定影响，但

Costco通过线上渠道占领更大的

市场，这个代价是值得的。“线上

实行会员价和非会员价双轨制，

会员价格更低。中国人有算账的

习惯，消费者购买之后会自己衡

量——全年购买下来，省下的钱

能不能覆盖会员费。所以这种价

格区分在一定程度上对会员转化

也是有帮助的。”

另 外 值 得 注 意 的 是 ，京 东

Costco开市客官方旗舰店仅上架

了约700款商品，涵盖Costco自有

品牌科克兰及多个优质合作品牌，

覆盖零食、粮油米面、个护美妆、家

清纸品、营养保健等核心品类。

对此，文志宏认为：“仅上线约

700个SKU（最小存货单位），主要

是复购率较高的标品和差异化明

显的商品。这种‘精选再精选’的

策略，是合理的。”他提到，Costco

没有必要把所有商品都搬到线

上。如果线上商品与线下完全一

致，反而会削弱门店的吸引力。保

持一定的线上线下差异，让消费者

感觉“有些东西只能在线下买到”，

反而有助于为门店引流。所以选

择复购率高、差异化强、对会员和

非会员都有吸引力的商品上线，是

当前阶段最合理的策略。

寻求线上超车？

即时零售已然在中国市场高速狂飙。

入驻京东对Costco补齐线上短板有着积极作用。

Costco将物流履约全盘交给京东。


