
仓储会员制商店的赛道上多了一家北京本土零售企业。5月20日， 北京商报

记者了解到，一家名为“fudi”的仓储式会员店近期在北京东三环南磨房地区开

业，与山姆“神似”。仓储式会员店，极为考验背后的供应链搭建程度、资本能力以

及整体开店水平。只有单店的“fudi”是否有存在感还是未知数，新人将在会员黏

性、商品管理等方面迎接挑战。

商经

“6·18”求新
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一年一度的“6·18”拉开大幕，5月20日，京东、天猫纷纷公布“6·18”玩法。京东将于5月24日开启“6·18”大促，活动持续至

6月20日。“6·18”期间将推动12万中小品牌商家销售额同比增长翻倍、230个品牌销售破亿。而天猫，除了提前预售期、百亿补

贴外，在商家参与规模、商品丰富度等方面，也都格外强调求“新”。走过18年的“6·18”，早已成为各类电商企业争相竞技的场

域，改变用户单一低价心智，为大促再添新鲜感，加快扶持新商家为平台注入新鲜血液，对于老玩家来说显得尤为紧迫。随着价

格战的魅力式微，品牌商与电商平台也将围绕着内容、体验等软服务下苦功。

赛道再添新玩家

付费制会员店赛道再添新玩家。一家名

为“fudi”的仓储式会员店近期在北京东三环

南磨房地区开业，这也是继盒马X会员店之

后，又一家由本土零售企业所开设的仓储式

会员店。

北京商报记者在现场看到，绿色外墙让

fudi显得更有“网红”的气质，卖场分为四层，

一楼为销售区，三、四楼为停车场，均已开放

营业。二楼餐厅、儿童娱乐区暂未开放。

fudi相关负责人介绍，一楼卖场面积有

6800平方米，分为蔬菜区、水果区、海鲜区、熟

食区、零食区等多个区域。SKU有2万多种，

70%以上为生鲜品类。其中，自有品牌商品占

比达到了25%。不少生鲜产品都是从产地直

采，当天到货当天销售。同时，fudi还开通了

线上小程序，提供上门配送服务。

据了解，fudi由一家北京本土零售企业

经营，属于北京尧地农业科技发展有限公司，

该公司旗下还同时经营着十余家“菜鲜果美”

精品社区超市。

对于此次开设会员店，fudi会员店联合

创始人王兴海对北京商报记者表示，“一方面

能将毛利降低，另一方面通过既有的生鲜供

应链资源，降低商品成本”。他表示，fudi经营

理念是把批发市场搬到消费者身边，把毛利

率控制在10%以内，生鲜产品比市面其他超

市便宜20%。

和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志

宏认为，从精品生鲜超市跨越到仓储会员店

模式，这也意味着菜鲜果美从前端的顾客定

位到后端的供应链都会发生转型。尤其是商

品的规划和供应链的管理和建设。

零售老兵首战会员店

北京商报记者在现场了解到，fudi的付

费会员模式与山姆如出一辙。fudi的会员年

费分为两个等级，一种为365元/年，一种为

680元/年，会员还将分别获得相应等级的增

值服务，包括洗牙、洗车等。未来线上商城也

将开放，提供上门配送服务。

尽管是新玩家，但fudi并未放低姿态，会

费比山姆、Costco、盒马等会员商店都要高。

不过，仍然吸引了不少消费者入会。据介绍，

开业第三天，会员注册数量已经超过4万。王

兴海对北京商报记者表示，今年年内还将再

新开两家会员店，但位置暂时还未确定。此

外，计划在3年内开设20家门店。

企业通过付费制会员的模式锁定消费者

忠诚度，但同时也需要为会员提供优质的商

品和独家会员权益。这也对企业的产品竞争

度和供应链能力提出了更高的要求。即便是

山姆、Costco这类成熟的外资会员店也在不

断完善供应链体系。去年开出首家门店的盒

马X会员店背靠阿里体系才有初步市场效应。

与前者对比可见，尽管此前有过一定的零售

经验，但在会员制的赛道上，fudi要走的路还

很长。

在零售专家胡春才看来，付费制会员商

店比普通超市、精品超市经营难度要大得多。

包括商品竞争力和供应链能力以及商品开发

能力。“普通超市只是从供应商拿到商品销售

即可，而付费制会员模式的超市则需要研究、

开发商品。”同时，根据对会员的分析，再向供

应商提需求，最后还要获得会员认可才能算

一件成功的商品。

进入快速成长期

“作为会员制业态，企业并不靠商品盈

利，利润来源主要是会员费。”胡春才继续解

释，会员制商店只有不断优化商品和服务，才

能触达更多潜在目标客群。但是，坚持付费会

员制零售很不容易，不仅要与会员建立密切

的联系，了解会员的需求，更重要的是要能够

预判消费者未来所需。“如果会员续费率降

低，对企业来说将是很大的打击。”

文志宏则认为，会员制超市最大的核心

在于商品的管理。应该从市场、从会员的需求

出发去做品类的规划和设计，“会员制超市非

常考验零售管理的基本功”。同时，在此基础

上，往往要开发自有品牌，形成独有的有竞争

力的供应链体系。这样才能在商品上形成差

异化以及价格上的竞争优势。

会员制商店在国外是一种很成熟的经

营模式。山姆最先带到中国市场，但初期并

没有得到国内消费者的认可。期间有不少

超市企业争相效仿，但纷纷以失败告终。不

过，在消费升级和消费群体更替的背景下，

国内市场日趋成熟，消费者对付费会员的

接受程度越来越高，付费会员制零售进入

成长期。

除了山姆、Costco在加速开店之外，盒马

X会员店也正在加快追赶的脚步。去年10月

盒马X会员店在上海开出首家门店，盒马X会

员店北京首店也将于6月开业。与此同时，国

内多家商超也有意推广付费制会员店。

胡春才强调，随着国内消费的升级，消费

者对高品质的商品诉求越来越明显。不少企

业都在推广付费会员模式。不过，在国内的发

展处于初级阶段，想要大量推广仍面临许多

挑战。

北京商报记者 赵述评 赵驰/文并摄

新品竞相大促

数据显示，在“6·18”中，天猫将上线8200

家新品牌、140万个首发新品，25万家商家将

参与大促，其中4.4万中小商家是大促的新人。

阿里巴巴集团副总裁、天猫事业群副总

裁吹雪向北京商报记者表示，天猫正在变化，

除了实物零售，平台也在向文化、服务等产品

进行延伸，这类备受年轻人喜爱的商品将成

为未来新消费的驱动力。

据了解，今年“6·18”囊括的品牌繁多，包

括爱马仕、GUCCI、LaPrairie、Dior等高奢美

妆，乔尔卢布松、和苑酒家等黑珍珠餐厅，新

锐美食网红老饭骨、邹三和以及颐和园、三星

堆等文创品牌。

“在商家端，过去如服装、电器、日用百货

等很多商家会参与大促，但在疫情影响下，我

们发现健康、农业和新能源汽车领域的商家

品牌参与的程度更为广泛和深入。”吹雪总结

道。例如家居界的“网红”宜家天猫旗舰店将

首次参与“6·18”，开启全国各大城市试运营。

趁着“6·18”的消费诉求集中爆发，电商

平台都想分一杯羹。用户的进口消费偏好同

样在变化。亚马逊中国副总裁、亚马逊海外购

中国区负责人李岩川在接受北京商报记者采

访时表示，从平台快速增长的品类来看，个人

保养护理、家庭消费等相关需求增幅明显，在

“6·18”期间，平台会上线美英日德的潮流单

品，主会场集结的商品将达到150万。

国货角力

经历了一年多的疫情，大促的追求从国

际大牌变为国货大牌，也让今年“6·18”显得

耳目一新。

5月20日，京东集团副总裁林琛表示，今

年“6·18”期间，京东将推出国货品牌、老字号

的新款商品，并帮助1000个新品类销售额增

长100%。

国货将成为“6·18”重点推出的品牌。京

东集团副总裁、京东零售集团战略发展与综

合支持部负责人凌晨凯指出，消费者从追捧

国外品牌到掀起“国潮美学”风尚，大量中国

老字号和新晋国货的品牌势能迅速崛起。

经历了“一年多”的适应期，电商新手逐

渐适应线上的运作节奏。电商已经为国货品

牌打开了市场。国货轻食品牌鲨鱼菲特于去

年4月入驻京东自营平台，今年一季度，鲨鱼

菲特便完成去年全年总销售额的90%。鲨鱼

菲特创始人强小明表示，品牌通过线上平台，

触达了高品质的消费人群。

国货品牌也为电商平台扩容提供了助

力。据悉，未来三年，京东秒杀将重点孵化100

个国货品牌，同时在未来一年扶持超30个产

业带，打造产地品牌，实现年增长超100%。

艾媒咨询分析师认为，经过长期的市场

教育，网民电商消费习惯形成，国货商品也更

多借力电商渠道流量优势触达消费者。

国货品牌进入电商渠道不止是开店，或者

将产品挂在网上。老字号品牌知味观副总经理

蒋平指出，随着互联网消费市场的冲击，部分

老字号品牌面临倒闭的风险，通过与京东等电

商平台开展合作，老字号品牌得以实现数字化

转型，达成了品牌的线上快速扩张。触网不仅

是增加了新销售渠道，还有电商大数据对品牌

的反哺，“这使得品牌降低了试错成本”。

国货、老字号触网往往要天时地利人和

才行。北京商报记者了解到，北京稻香村首次

接触电商是在2012年，但并没有取得良好的

效果，曾因运营效果不佳而闭店。之后北京稻

香村搭建了完善的供应链并进行产品研发，

还用专业的部门经营，电商渠道业绩也实现

翻倍增长。

多渠道借力

新兴品牌要想在用户中出圈，参与“6·18”

“双11”这类系统性、规模性的大促是一个重要

途径。与此同时，电商老玩家们也得依仗一些

新单品来为延续多年的大促寻找消费话题和

新鲜感，而不是简单依靠低价、优惠券等吸睛。

更为重要的是，显而易见，当前“6·18”大

促早已不是头部电商的专属场域，抖音、快

手、小红书等各类新兴电商，或是商家自有的

SaaS小程序布局私域渠道，均能构建自身的

“6·18”玩法。伴随着电商行业的成熟和规范，

商家可选择的渠道也越来越丰富。

一位涉足品牌服装的商家告诉北京商报

记者，品牌营销早已不囿于综合电商平台，而

是进行差异化、全渠道布局。“例如选择内容

电商，那么内容方面的广告投放和策划资源

也会倾斜，这主要依据不同平台的特征进行

判断。”该商家说道。

行业的充分竞争，致使平台与平台间实

现差异互补与合作，进一步流量共享来达到

双方利益的最大化。例如亚马逊海外购与拼

多多试水合作，以及与百度小程序合作，李岩

川认为亚马逊海外购一直会保持着开放的心

态，未来会和更多的电商、社交媒体、kol尝试

合作的可能。而京东零售集团CEO徐雷在财

报电话会议上也提及，京东的业务逻辑变得

更开放，与抖音、快手、知乎等伙伴进行全渠

道营销布局。

撕下低价标签

“6·18”或许也正加速改变“低价”这一粗

暴的消费印象。头部电商试图在品牌影响力、

用户购物心智和体验、平台的整体吸引力上

构建起更高维度的良性循环，从而满足更多

新兴消费者的需求，增强不同垂直客群的消

费认同和复购。从某种层面来说，价格战虽适

用于大促，但已不再是玩家们唯一的进入门

槛和评判标准。

北京商报记者了解到，今年“6·18”天猫

首次上新天猫榜单，包括小二榜单、热销榜和

人群榜等，围绕不同的品类、客群构建商品推

荐排序。不过，如何保障榜单的真实性？是否

会对商家造成营销压力？吹雪对此回应称，榜

单的依据除了算法，还包括该商品下所有消

费者消费行为的集合，以及该商品近期消费

表现。此外，榜单会常态化，但不会成为一个

商业化的产品。

除了让用户减少决策成本，提升平台成

交率，电商平台正在加深自身会员体系与品

牌会员生态的对流。吹雪表示，“6·18”有两重

身份，其一是用户通过消费转化为88VIP，未

来88VIP将实现500万-600万的用户深度；其

二是通过购买成为品牌会员，未来天猫会继

续强化品牌会员体系。数据显示，在大促期

间，超2万家品牌将向会员提供专享优惠。

北京商报记者 王维祎 何倩

叫板山姆 fudi能否玩转仓储会员制

“6·18”期间

◆ 京东小魔方将帮助1000个新品类同比增长超100%，100个新品类销售过亿

◆ 天猫将有1300万款商品上架，其中140万款将是首次面世的新品
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艾媒咨询《2020-2021年中国国潮经济
发展专题研究报告》：

对于国产品牌购买渠道，受调查的消费者中

喜欢在电商平台购买 62%

55.2%

付费制会员店fudi在北京东三环南磨坊地区开业，与山姆“神似”。


