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变相降价

“7月1日至7月31日购买合生汇年卡

会员，即可获得娇韵诗280元礼盒。”北京商

报记者在合生汇的福利群内看到这样的宣

传海报，一时激起群里的热情，不少消费者

从“潜水”状态直接浮出水面。通过小程序，

记者看到，北京朝阳合生汇POPOPlus会

员分为99元的年卡和9.9元的月卡。由此

可见，99元的会费直接可以获得280元的

化妆品，这对年轻消费者而言，是一桩不

亏的买卖。而在2019年年初，合生汇刚刚

上线付费会员时，还没有办会员送礼品这

项服务。

在北京市场中，为数不多的推出付费

会员的几家商场还包括银泰百货。北京商

报记者在喵街App上看到，INTIME365会

员的价格为365元一年，而现在消费者只要

购买指定的化妆品套装、床上用品等，满

365元既可以获得一年的会员，还能获得超

过365元价值的物品。这种捆绑性销售无疑

给消费者一种“瞬间回本”的感觉。

除了上述两家商场，北京东西两家大

悦城也拥有自己的付费会员。北京商报记

者走访时看到，西单大悦城从最初的365元

一年会费的基础上，还推出了99元季卡。首

季开通最高可得300元代金券及8000积

分。而在朝阳大悦城中，V+会员只需99元，

开通即送10000积分。记者从积分兑换中

看到，10000积分至少可以兑换两张价值

50元的服装抵用券。

与当下火热的会员制超市会费相比，

商场虽然不会像超市那样实现高频消费，

但商场方给予消费者的权益体验更多元。

如合生汇开始试水付费会员时，初始的服

务权益只有一些独家品牌减免优惠、娱乐

体验、停车优惠服务，而现在增加了种草社

区、付费会员专属空间、超值秒杀等等。从

2019年到现在，虽然北京四大商场的付费

会员价格上没有明显的起伏，但与付费会

员捆绑的产品和权益越来越多，在一定程

度上改变了消费者对于付费会员“价高”持

观望态度的情况。

拉动客单价

商场做付费会员并不是一场“慈善活

动”，而是希望通过增强黏性来拉动场内的

客单价。合生商业相关负责人透露，目前朝

阳合生汇的付费会员客单价是普通会员的

3至4倍，到场频次也远远多于普通会员。而

付费会员人数已经达到了普通会员人数的

20%，这部分客群对整个商场业绩的拉动

具有十分大的影响作用。

同样，付费会员对整个商场起到的最

主要的作用就是增加消费者到场频次和

提高客单价。根据朝阳大悦城公开数据

显示，V+会员人均消费同比办理付费会

员之前提升了35%，人均到店次数也同比

提升47%，是朝阳大悦城全场客群平均

水平的5倍。而根据西单大悦城公开数

据显示，西单大悦城的付费会员消费频

次高于全场会员22倍，人均消费额高于

全场20倍。

合生商业相关负责人指出，付费会员

运营主要是为了强化私域流量，增加消费

者黏性和复购率。与此前各大商场的传统

会员卡相比，付费会员会在潜移默化中促

使消费者优先选择办理了付费会员的商场

进行消费，而且此前单一的会员积分很难

增加会员黏性，有悖商场做会员的初衷。所

以为了增加更多付费会员群体，朝阳合生

汇在小程序中上线了许多吃喝秒杀活动，

POPOPlus有专属价格，价差最多接近百

元。这一项服务不仅能够给到普通消费者

一些折扣，还能吸引周边写字楼客群办理

付费会员。

中国百货商业协会秘书长杨青松认

为，“商场做付费会员对强化私域流量是一

定有作用的”。杨青松指出，付费会员是所

有会员中，即商场的私域流量中最优质的

那一部分，付费即是对其商品和服务的认

可。一旦付费，就会想着多消费，或者是多

蹭服务，把会员费赚回来。所以对增强黏

性、增加消费频次都有帮助。

强化核心竞争力

做付费会员只是第一步，如何强化自

身的核心竞争力才是关键。杨青松指出，付

费会员模式对商场和顾客都是一件好事，

对商场来说锁定了一部分忠诚顾客，对付

费会员来说，要比非付费会员得到更多实

惠，可以超过其付出的成本。但这是在做好

的前提下，如果存在商品没有吸引力、价格

与定位不够匹配、服务不到位等情况，也吸

引不到付费会员。这也是很多店不敢推出

付费会员的原因。

关于建立核心竞争力这一方面，北京

商业经济学会常务副会长赖阳也表示认

同。赖阳坦言，超市业态之所以能快速复制

推广付费会员，并不是因为付费制吸引消

费者，而是因为高品质、高性价比的生鲜产

品与当下消费者追求品质生活的理念相

契合。而在百货购物中心里，品牌业态及

活动玩法容易被复制，难以建立核心竞争

力。而且，大多付费会员模式只停留在表

面，并没有深入研究消费者行为规律，并实

施创新，所以导致付费会员的模式难以拓

展和普及。

那付费会员对商场而言，到底是鸡肋

还是必然趋势？不同专家看法不一。公共关

系专家黄涛认为，“做付费会员关键看商

场和顾客谁主动谁被动，商场有没有核心

竞争力和关键商品。对部分吸引力强的商

场、网红商场、不发愁客户的商场来说是

鸡肋。对其他普通商场是必然趋势，应主

动加强学习了解，通过付费会员等方式吸

引顾客”。

而杨青松同样认为不是所有商场都有

条件做付费会员。他认为，付费会员更适合

于次头部、有一定相对优势的商业企业。最

顶端的商场在各方面已具竞争优势，可能

不会花单独精力、成本运营付费会员，而顶

部以下的企业面临竞争压力大，所以在开

展付费会员上更具有动力。

不过，可以肯定的是，能够把付费会员

做好的商场，一定是能够更加精准地研究

自己的私域流量。杨青松表示，付费会员考

验的就是商场会员服务和营销管理两个方

面。会员服务上，需要有专门团队服务于付

费会员，对于商场方是一项成本支出。在付

费会员规模较小的情况下，面临的平均成

本较高，所以在商场决定推出付费会员时，

一定是达到了规模，降低人均服务成本。在

营销管理上，商场需要对付费会员的画像

了解得更清晰，要有针对性的营销方案，带

给付费会员实惠，而不是让消费者感觉企

业在算计他们。

北京商报记者 赵述评 刘卓澜

虽然商场做付费会员已有几年，但普及率远不如超市的付费会员那么

广泛。近日，北京商场记者走访发现，一些商场的付费会员正逐渐“降价”，

如西单大悦城推出季卡99元；合生汇年卡续费赠送价值200多元化妆品；以

及银泰百货买床品送一年会员等等，这在一定程度上让消费者感觉直接回

本。与此同时，会员权益也从最初的商户优惠券、免费停车等基本权益扩展

到了酒店、电信服务、艺术体验等多领域服务。有分析指出，付费会员的根

本是强化商场与消费者之间的黏性， 通过培养私域流量来提高客单价，进

一步刺激商场的业绩提升。

市值“腰斩” 董秘离职

7月7日，永辉超市发布公告称，董事会

于近日收到董事会秘书张经仪提交的辞职

申请，张经仪因达到法定退休年龄，申请辞

去董事会秘书职务。同时，经公司董事长提

名，公司第四届董事会第二十九次会议审

议通过《关于聘任董事会秘书的议案》，公

司聘任吴乐峰为公司董事会秘书，任期自

董事会审议通过之日起至本届董事会任期

届满之日止。

相比于永辉超市的这则人事调整公

告，张经仪的朋友圈更加“抢戏”。一时间将

永辉推上了舆论的风口。根据相关媒体报

道，张经仪辞任董秘职位后在朋友圈表示：

“在永辉工作了整整12年，相逢总有离别

时，抱歉，我回家孝敬父母了。”

据了解，张经仪自2009年8月开始担

任永辉超市董秘，期间，曾担任上海上蔬永

辉生鲜食品有限公司董事、中百控股集团

股份有限公司董事、上海三爱富新材料股

份有限公司董秘等职务。同时，张经仪也见

证了永辉的高光时刻。

据中国连锁经营协会发布的《2020年

中国连锁百强榜单》 显示，永辉以

10453915万元销售额排在第四位，也超越

高鑫零售、华润万家，在超市企业中位列第

一。永辉官方数据显示，截至目前，永辉在

全国29个省份、584座城市已开业门店达

1037家。

值得注意的是，就在宣布人事变动的

同时，永辉超市还发布了终止实施2017年

和2018年限制性股票第三期激励计划并

回购注销的公告。公告显示，2020年11月

到今年5月，永辉将原本用作员工股权激励

或员工持股的3.92亿股股票回购并注销。

永辉超市表示，回购股份是基于未来发展

战略并结合公司财务状况和经营状况等因

素作出的决策。

事实上，自2020年11月至2021年5月，

永辉超市共回购3.93亿股股票，回购金额27

亿。但大手笔回购依然难以止住股价下跌

的颓势。截至7月7日收盘，永辉每股为4.82

元，市值458.68亿元。而在2018年12月，永

辉市值一度突破千亿，创下历史新高。

试水转型前景不明

和君咨询零售连锁专家、和弘咨询总

经理文志宏认为，永辉超市过去十年在电

商的冲击之下，依然能够逆势而行保持高

速的发展，并且取得不错的业绩，主要是在

于永辉在生鲜领域具有强大的竞争力。但

最近几年，生鲜电商、生鲜专卖店等专营生

鲜的零售企业越来越多，加上社区团购也

在疫情后得到快速发展，对于永辉的冲击

是非常大的。

据永辉财报显示，一季度，永辉超市实

现营收263.34亿元，同比下降9.99%，利润

总额-0.9亿元，归母净利润0.23亿元，同比

下降98.51%，扣非净利润1.73亿元，同比下

降86.59%。

事实上，即便永辉超市市值“腰斩”，但

永辉仍然在保持高速的扩张。据了解，

2021年上半年开店28家，业务覆盖全国29

个省份。此外，筹建中的永辉超市新店逾

200家。

值得注意的是，在生鲜电商和社区生

鲜快速发展以及社区团购平台快速扩张的

背景之下，实体超市业绩下滑明显。不少超

市企业都将目光转向了仓储式会员店。在

一众超市都向仓储会员店布局的同时，永

辉也在改造大卖场，推出了自己的仓储店

业态。在5月1日开出福州首店后，目前，永

辉仓储店已在福州、成都、重庆、上海、深

圳、北京、河南多地落户。

据了解，永辉仓储店采用工业货架陈

列，商品精简，SKU从过去的1万多精简到

4000种左右，并新引入千百余种量贩商

品。永辉方面表示，与其他仓储会员店相

比，永辉仓储店定位于民生仓储店，并不收

会员费。

在文志宏看来，目前，很多超市企业都

在或者是准备布局仓储式会员店。永辉也

在将原有的卖场改造为仓储店。虽然这是

永辉的一次尝试，但和常规意义上仓储会

员店的模式还是不一样。“仓储式会员店是

通过付费制会员的模式锁定消费者的忠诚

度，以此来应对电商的冲击。但正常意义上

的仓储会员店并非是大卖场的一个更低价

的版本。它反而是一个更具性价比的大卖

场版本，高性价比就意味着商品要有更高

的品质和差异化，所以商品层面上来讲，仓

储会员店会比大卖场的定位更高一些。所

以对于永辉将大卖场改造为仓储店，未来

发展仍有待观察。”

重建核心优势是关键

随着大卖场的逐渐衰退，加上社区团

购的冲击，永辉也出现了增长乏力的颓势。

从新零售不断试错，到超级物种、永辉mini

大规模撤店，再到如今股价“腰斩”，在国内

零售市场高速变化之下，留给永辉自救的

时间还有多少？

在文志宏看来，零售业态的竞争不仅

仅是在某一品类、某项服务或者是某一模

式上有没有的问题，而是在于说好不好的

问题。比如说永辉此前在生鲜方面，不管是

针对电商，还是对于沃尔玛、家乐福这类大

卖场来讲，永辉的生鲜都具有极大的竞争

力，所以才能够保持一个逆势而行的高速

增长。

“永辉现在需要考虑的主要在三个方

面，其中核心就是如何重新把消费者再吸引

回来。对于永辉而言，首要思考的是还有没

有可能在生鲜领域继续发挥其独有的优势。

与此同时，要强化全渠道的运营，尤其是到

家业务。永辉从去年下半年才开始进一步来

发力到家业务。未来在全渠道方面还是需要

去进一步加强，把消费者从电商手里抢回

来。此外，永辉对线下的业态进行重构，一方

面增加商品结构，另一方面提高体验感，来

重新吸引消费者。”文志宏表示。

“现在永辉在生鲜领域的突出的竞争

力，在社区团购和生鲜电商以及生鲜专卖

店的快速发展之下，其竞争优势已经被削

弱，很难形成再去吸引消费者的非常强劲

的理由。在到家业务板块也是一样。就是尽

管永辉很早就在布局到家业务，但是其优

势并不突出。所以，未来如何在到家业务方

面做强、做出差异化的优势是永辉亟须解

决的问题。”文志宏认为。

北京商报记者 赵述评 赵驰

市值“腰斩”董秘离职 永辉超市转型遇挫

曾经市值一度突破千亿的永辉超市， 现如今正在褪去昔日的光环。

近日，永辉超市发布公告称，董事会秘书张经仪因达到法定退休年龄，申

请辞去董事会秘书职务。该职位由吴乐峰接任。就在宣布人事变动的同

时， 永辉超市还发布了终止实施2017年和2018年限制性股票第三期激

励计划并回购注销的公告。自2020年11月至2021年5月，永辉超市共回

购3.93亿股股票，回购金额27亿。事实上，随着大卖场的逐渐衰退，加上

社区团购的冲击，永辉也出现了增长乏力的颓势。从新零售不断试错，到

超级物种、永辉mini大规模撤店，再到如今股价“腰斩”，在国内零售市场

高速变化之下，留给永辉自救的时间还有多少？


