
【案例 3-1】
 

Costco(好市多)成功试水中国

在中国传统零售行业面临互联网新势力冲击的环境下,
  

Costco 却在全球电商的入侵中

逆势而起。 它的崛起甚至让沃尔玛“慌了”。 一家企业很难独占市场,
 

它们往往都会面对

形形色色的竞争对手。 在竞争性的市场上,
 

除有来自本行业的竞争外,
 

还有来自代用品生

产者、
 

潜在加入者、
 

原材料供应者和购买者等方面的竞争。
Costco 在很早以前就有进军中国的想法。 但是,

 

作为一个外来超市,
 

要在陌生的市场

环境中生存也不是一件容易的事情,
 

聪明的 Costco 自然不会莽撞行事。 在决定进入之前,
 

它已经悄悄地办了很多件大事。 1999 年,
 

Costco 在北京设立了办公室。 营销中介是微观营

销环境的重要组成部分,
 

主要是指协助企业促销、
 

销售和经销其产品给最终购买者的机

构,
 

包括中间商、
 

实体分配公司、
 

营销服务机构等。 得力的营销中介也给 Costco 帮了不少

大忙。 2014 年,
 

阿里巴巴赴美上市期间,
 

Costco 方面与“阿里巴巴”达成了战略合作协议并

于当年 10 月登录天猫国际,
 

以海外旗舰店的形式试水中国跨境电商。 首家跨境旗舰店开

业 3 天仅坚果一项销售量就超过 3 吨。 在线上起步且取得了不俗的战绩,
 

以闪电般的速度

把脉了“中国零售业”的线上环境后,
 

2015 年 8 月,
 

Costco 授权佳市得总部落户武汉东湖综

合保税区,
 

并在该区设立了第一家实体体验店。 2016 年 1 月 23 日,
 

Costco 授权店登陆武

汉,
 

试水线下零售。
2017 年 9 月 8 日,

 

Costco 正式宣布首家实体店入沪,
 

明确了来华扎根的态度,
 

并确定

了进入中国大陆第一家实体店开业时间表。 2017 年 9 月 13 日,
 

Costco 登录天猫商城开设

第一家本土旗舰店。
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