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当不少商超还在苦苦思索如何把顾

客从线上拉到线下，作为全球第一大和

第二大仓储式会员超市，开市客和山姆

却频频因为销售火爆登上热搜，堪称商

超界的“网红”。

今年 1 月，开市客深圳会员店在深

圳市龙华区正式开业。开业当天，会员

开卡数量超 14 万人，居全球第一位，销

售额刷新开市客在中国开业首日纪录。

有顾客这样形容卖场开业后的盛况，“队

伍如同贪吃蛇一般”“购物车被‘开’成了

碰碰车”。

如此场景，对关注开市客的人来说

并不陌生。2019 年 8 月，开市客上海闵

行店开业，卖场停车场在开业前一天晚

上就被挤满，次日卖场开门营业 10 分钟

就被迫限流，顾客结账需要排队 3 个小

时。此后，开市客每到一处，都会上演类

似的场景。

开市客春风得意，自然让竞争对手

“压力山大”。最紧张的莫过于山姆。

山姆在深圳耕耘近 30 年，在龙岗、

龙 华 、福 田 共 有 3 家 门 店 ，并 非 初 来

乍到。

尽管如此，开市客的到来还是让山

姆如临大敌。在开市客深圳会员店开业

之前，山姆一改过去很少做地铁广告的

习惯，在附近地铁站铺满了广告。开业

当天，许多山姆会员还收到一条“防挖

角”短信，里面是山姆商品大力度降价促

销的消息。

事实上，自 20 世纪 80 年代起，开市

客和山姆就在美国开启了“面对面的竞

争”。近年来，随着仓储式会员超市在中

国的接受度迅速提升，两家企业的激烈

竞争又在中国上演了。

1996 年，山姆开始在中国内地开设

门店，但是早期发展速度并不快，前 20

年只开了 14 家门店。从 2016 年开始，山

姆的开店节奏明显提速，到 2023 年 12 月

底，门店总数已经达到 47 家。

山姆此举并非心血来潮，而是看准

了中国消费市场的巨大变化。这个时

期，中国人均 GDP 快速逼近并突破 1 万

美元，私家车保有量大幅提升，消费者越

来越追求高品质的商品，这些要素被认

为是仓储式会员超市发展的重要基础。

对于一个志在长远的商超企业来说，在

这个时期加大在中国市场布局的速度和

力度，确实是不二选择。

同样看准了这一点，开市客也迈出

了掘金中国市场的步伐。2019 年，开市

客在上海开出首家会员店，随后在长三

角地区陆续开了 5 家会员店，随着深圳

会员店开业，业务也拓展到华南地区。

尽管来得晚，开市客在中国市场打

得却颇有章法：选择的地点——上海、苏

州、宁波、杭州、深圳，都是经济发展水平

高、居民消费能力强的城市。此外，在开

市客到来之前，这些城市都已经开了数

家山姆会员店。开市客的选址往往离山

姆会员店不远。这样做意味着更激烈的

“顾客争夺战”，但是好处也显而易见：可

以用更少的成本完成消费者教育，因为

山姆已经在当地经营了好几年，消费者

更容易理解和接受仓储式会员超市这种

消费模式。

从美国到中国，山姆和开市客都拥

有大量“铁粉”，自有其道理。

两家超市都不提供大而全的商品品

类，而是提供高频刚需商品，让消费者节

省 采 购 的 时 间 成 本 。 山 姆 只 提 供 约

4500 个商品品类，开市客则更少，只提

供约 3800 个，这意味着每个品类只能提

供 2 种到 3 种爆款商品。此举虽然直观

上看减少了顾客的选择，但从另一个

方面看，又何尝不是帮助顾客降低

决策难度的好办法呢？

对于超市来说，最优运营

状态是通过高销量、高周转

覆盖更低的毛利率带来的隐性“损失”，

形成“质优价低”的良性循环，以此吸引

消费者成为付费会员。付费机制能使会

员产生损失厌恶心理，转而通过多次消

费享受更多优惠来满足心理需求，不断

增强用户黏性。

这种模式看起来简单，但是壁垒却

不低。

要想让顾客高度认同陈列商品，超

市的选品能力就要十分突出。有人这样

评价开市客的选品能力：假如你想要买

一件商品，但是开市客没有，那说明你并

不真的需要它。

同时，高效的全球供应链体系也必

不可少。山姆会员店借助沃尔玛的全球

供应链资源，扩大采购范围，减少中间商

环节，并借此获得了更多高性价比的优

质商品。开市客则与供应商合作，进行

源头直采，将 30%采购商品直接配送至

仓储门店，70%配送到开市客物流配送

中心。门店与配送中心布局紧密，缩短

了配送路径，降低了配送成本，配送中心

发货至门店的时间一般不超过 24 小时。

赢得竞争，还必须进行本土化探索，

适应中国消费者的需求。显然，两家超

市都深谙此道。

山姆很早就开始搭建线上配送业

务，以迎合中国消费者已经成熟的网购

习惯；同时，充分利

用社交平台在塑

造生活方式方

面的突出作用，打造出瑞士卷蛋糕、小青

柠汁等多款网红产品。开市客非常注重

本地化特色商品的供应。比如，开市客

深圳会员店就提供了深圳人爱吃的鳜鱼

和花胶鸡等商品。今年 4 月 ，开 市 客

也 一 改 过 去 由 第 三 方 平

台 提 供 线 上 服 务 的 做

法，开通了“开市客到家

配送”官方购物平台，

上线城市由上海逐步

扩 展 至 苏 州 、杭 州 、

宁波和深圳。

网红超市的每一个新动作，

都能引发热烈讨论。最新的焦点在南

京 。 5 月 28 日 ，开 市 客 南 京 会 员 店 即

将 开 门 营 业 。 这 一 次 ，开 市 客 把 在 美

国门店标配的加油站带到了南京。加

油站采取自助加油的形式，设 12 座加

油 岛 ，24 支 加 油 枪 ，可 同 时 容 纳 24 台

车 进 站 加 油 。 无 独 有

偶 ，5 月 25 日 ，南 京 江 北

新区山姆会员店开门营

业 ，这 与 开 市 客 南 京 会

员店的开业时间仅相差

3 天 。 两 家 商 超 巨 头 又

将在南京上演面对面的

“缠斗”。虽然不清楚未

来 两 家 商 超 还 将“ 卷 ”出

什 么 新 花 样 ，但 可 以 肯 定

的是，消费者将从中收获更

好的体验。

商 超“ 网 红 ”面 对 面
袁 勇

出门拍照用“微单”、化妆时戴“美

瞳 ”⋯⋯ 这 些 都 是 我 们 在 日 常 生 活 中

的常用表达。但您知道吗，美瞳、微单

等 原 本 都 是 产 品 的 注 册 商 标 ，而 非 产

品类别。比 如 ，微 单 原 本 是 索 尼 旗 下

一 款 产 品 的 注 册 商 标 ，现 在 却 成 了

“ 微 型 单 镜 头 反 光 式 取 景 相 机 ”的 代

称 ；美 瞳 是 强 生 旗 下 一 款 产 品 的 注 册

商 标 ，如 今 却 可 代 指 所 有 彩 色 隐 形 眼

镜 。 这 种 现 象 有 个 学 名 ，叫 作“ 商 标

通用化”。

作 为 企 业 和 产 品 品 牌 的 外 在 表

现 ，商 标 的 主 要 功 能 是 帮 助 消 费 者 区

别 商 品 和 服 务 提 供 商 。 所 以 ，显 著 性

是商标的一个重要特征。大多数成熟

企 业 非 常 重 视 商 标 问 题 ，从 设 计 注 册

到 宣 传 推 广 ，每 个 环 节 都 会 倾 注 大 量

心 力 。 但 令 人 哭 笑 不 得 的 是 ，恰 恰 是

因 为 一 些 企 业 做 得 太 好 了 ，以 至 于 消

费 者 习 惯 于 用 商 标 代 指 商 品 ，甚 至 代

指 整 个 品 类 。 久 而 久 之 ，商 标 就 变 成

了品类通用名。

对于商标持有者来说，这是个危险

的趋势，因为公司可能会因此失去他们

的注册商标。

洛杉矶知识产权律师迈克尔·科恩

（Michael N. Cohen）在 一 篇 文 章 中 提

出：“随着时间的推移，一个品牌变得如

此著名，如此无处不在，以至于人们将其

与特定动作联系在一起⋯⋯有些名词是

‘生造词’，这种商标更容易被通用化，因

为没有其他方法可以描述它。”

历史上就有许多商标因使用过当

而成为非专利商标的例子。阿司匹林

（ASPIRIN）就 是 其 中 比 较 典 型 的

一个。

19 世纪末，德国拜耳公司发明了一

款治疗感冒的新型药物，其化学成分为

“2-乙酰羟基苯甲酸”，通用名称是“乙

酰 水 杨 酸 ”，注 册 商 标 为“ 阿 司 匹 林

（ASPIRIN）”，即“aspire（渴 望）”和“in

（药物名称常用的拉丁语后缀）”的合成

词。在该药品的专利权期限内，拜耳公

司是唯一的生产商。然而，1904 年专利

到期后，其他药品生产商也开始生产类

似的产品。因为大家普遍记不住“乙酰

水杨酸”，所以消费者普遍把具有类似功

效的药品都叫作阿司匹林。

当时的拜耳公司显然没有意识到这

件事情的严重性。不仅如此，拜耳自己

的行为也颇有些令人迷惑，有时候在自

家生产的产品包装上标注“阿司匹林”，

有时标注“来自拜耳公司”，有时甚至不

标注。

后来便发生了那场著名的拜耳公司

诉 联 合 药 品 公 司 案（Bayer Co. v.

United Drug Co.）。1921 年本案开庭审

理时，制药商、药剂师都表示知道“乙酰

水杨酸”这个名称，但大多数消费者完全

不知道那个复杂的词语代表什么，他们

唯一熟悉的名称就是阿司匹林。因此，

主审法官裁定，“阿司匹林”商标已经退

化为一个普通的药品名称，不再是拜耳

公司独占的商标。

后来的许多纠纷也大多遵循这一判

例的思路：如果一个品牌名称被公众理

解为“泛指一类商品和服务”，而不是“一

个品牌的特定商品或服务”，那么公司就

可能面临失去商标的风险。

其实，类似的情况在历史上已经上

演了很多次。

比如，“吉普（Jeep）”在很多人看来

就是越野车的代名词。但实际上，它只

是克莱斯勒公司（Chrysler）所生产的一

款越野车的品牌。但是，因为“吉普”性

能优异，再加上“吉普”一词读起来顺口，

久而久之就产生了“吉普=越野车”的

误解。

又比如，尼龙（Nylon）原本是美国

杜 邦 公 司（DuPont）旗 下 产 品 的 商 标 ，

现在却变成了尼龙产品的代称。作为

一种合成纤维，它的原名叫作“十六亚

甲 基 二 甲 酸 酯 ”。 很 明 显 ，相 较 而 言 ，

“尼龙”一词更加便于记忆，也因此流传

开来。

正所谓“前车之鉴，后车之师”。实

际上，目前仍有许多知名企业正在受到

商标通用化的威胁，但却没有引起足够

的关注。

也许，这场“商标保卫战”已经悄悄

开始了，只是我们还没有看到。

商 标 通 用 化
王一伊

在传统经济学的“理性人”假定

下，激励被认为具有很大的威力：只

要通过一系列奖惩措施，就可以改变

一 项 行 动 的 收 益 或 是 成 本 ，并 由 此

“ 操 控 ”行 为 主 体 执 行 或 放 弃 行 动 。

比如，一款滞销商品降价甩卖，便有

可能吸引一些本不想购买的人主动

“掏腰包”。

然而，一些管理者在具体操作过

程中却发现，激励举措经常会失效，甚

至适得其反。美国作家尤里·格尼茨

在《混合信号》一书中指出，这很可能

是因为许多激励传递出了令人迷惑的

混合信号。

什么是混合信号？简单来说就是

人们误判了采取激励举措将引发的效

果 ，传 递 出 了 与 最 初 设 想 不 同 的 信

号。书中设计了这样一个场景：当你

看到邻居萨拉在寒冷的早晨提着一大

袋易拉罐送往回收中心，你可能会认

为，萨拉愿意付出时间和精力来保护

环境，是个值得尊敬的人。对萨拉而

言，这也是一种积极的自我信号。因

为她本可以把易拉罐扔进垃圾桶，但

她宁愿冒着寒风、耗时耗力地把易拉

罐送到回收中心，以支持环保事业。

这样的付出让她收获了自我肯定。

如果此时有一个环保组织出面，

对类似行为进行金钱回报的激励——

每回收一个易拉罐奖励 5 美分，事情

就变味了。首先，你可能不会再将萨

拉视为环保主义者，而将她视为一个

计较小钱的邻居。萨拉失去了其环保

行为带来的社会尊重。其次，她自己

可能也会想，为这点利益不值得这样

大费周章。这种错位便是混合信号的

一种表现。

作者在书中还讲述了不少类似的例子。比如 19 世纪中叶，美

国政府开始修建第一条横跨大陆的铁路。主管部门聘用了美国联

合太平洋铁路公司，并要求其高效地完成工作。为此，政府制定了

基于数量的激励机制：按修建轨道的英里数付费，修得多自然拿钱

也多。然而，这项激励却引发了“负效应”，既然轨道修得越长，公

司赚的钱越多，那么，增加不必要的轨道不就变成了赚钱的好办

法吗？

从这些例子中可以看到，即便激励的出发点并没有错，但在实际

中却有可能被扭曲，这种“预想之外的信号”反而会让事情变糟。

针对这些现象，作者指出，问题的关键在于要打破传统经济学中

关于“理性人”的完美假设，正视行为经济学所关注的心理偏差等问

题，从而避免混合信号的产生，精准地激励人们的行为。

以心理账户为例。这一概念最早是由 2017 年诺贝尔经济学奖

得主理查德·塞勒提出来的。他将其定义为个人和家庭用来组织、

评估和跟踪财务活动的一系列认知操作。心理账户的分类及设立

基于个人的好恶心理。比如，同样都是外出用餐的开销，人们可能

会为了省下餐馆的代客停车费，花费半个小时寻找停车位；但花相

同金额的钱买甜点，就会非常爽快。究其原因，“代客停车费”和

“甜点费”隶属于不同心理账户。格尼茨据此提出了一个假设：与

在总价上打折相比，将激励目标锁定在满足特定需求的特定心理

账户上会更有效。

在上述出现混合信号的例子中，萨拉的心理账户偏向于环保行

为带来的社会尊重和自我认同，因此，相较于真金白银，让邻居高看

一眼、得到环保组织的表彰等显然更具激励效果；同样的道理，政府

要激励铁路公司更好完成工作，应该将激励指标放在“完成”二字上，

比如越早完工拿到的钱就越多。

书中提到的本田和丰田的例子更为典型。本田和丰田分别

于 1999 年向美国市场推出了各自的混合动力汽车，时间仅相隔

几个月。不过，当时的混合动力汽车除了油耗低之外，在其他方

面均表现不佳。而人们购买这类汽车的主要原因在于表明自己

支持环保事业的态度。刚开始，两家公司还存在竞争，但短短几

年后丰田就赢得了市场，因为就在本田还执着于改进性能时，丰

田 已 经 别 出 心 裁 地 推 出 了 一 款 亮 眼 的 汽 车 标 牌 ，以 更 明 确 地 彰

显人们“ 热爱环保”的价值取向。可以说，丰田的胜出归根到底

是因为其掌握了潜在客户的心理

偏 好 。 正 如 2007 年《纽 约 时 报》

的 研 究 显 示 ，57% 的 丰 田 混 合 动

力 汽 车 买 家 的 购 买 动 机 是“ 它 能

为我代言”。

由 此 来 看 ，人 们 并 不 总 是 全

然理性的，时不时地在感性世界中

起舞才是常态。如果想要推动一

件事情向着正确的方向发展，格尼

茨的建议值得参考：“激励传递出

信号，你要做的是确保这个信号与

目标一致。”

激励的正能量指标

杨啸林
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