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Abstract: The shop in shop mode has the advantages that the traditional business mode (specialty store) cannot 
match, but it cannot completely replace the traditional business mode. Based on the pursuit of benefit 
maximization and the basic demands of sustainable development, manufacturers feel trapped in the selection of 
the shop in shop mode or the traditional business mode in its different stages of development. For this, based on 
the theory of enterprise life cycle, this article theoretically discusses the manufactures’ commercial operation 
mode fits best into manufacturers’ development goals. Results suggest that manufacturers should tend to choose 
the shop in shop mode in its start period. While in growth stage, manufacturers should mainly use the shop in 
shop mode, supplemented with the traditional business mode, and then the traditional business mode in 
maturation stage. 
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摘  要：店中店模式有着传统专卖店商业模式不可比拟的优势，但又不能完全取代传统商业模式(传统

的专卖店的行销模式)。基于利益最大化的追求以及可持续性发展的基本诉求，制造商在其企业不同发

展阶段究竟选择店中店模式还是传统商业模式，常常为之困顿。为此，本文基于企业生命周期理论，

从理论上探讨了制造商不同发展阶段最符合制造商发展目标的商业经营模式。研究结果认为，企业发

展初级阶段应倾向于选择店中店模式；在发展阶段可以选择店中店模式为主、传统商业模式为辅的经

营策略；当制造商处于成熟阶段时，则选择传统商业模式。 

 

关键词：店中店模式；专卖店模式；企业生命周期 

1. 引言 

彼得·德鲁克在《德鲁克日志》中说过：“现代企 

业竞争不是产品的竞争，而是商业模式的竞争。”[1]

一个适合企业的商业经营模式能使企业走向辉煌，而 
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不适应的模式则会使企业灭亡。传统商业模式是以往

大部分制造性企业的选择，但是这真的是最好的选择 

吗？生活中，我们可以看到大到重百商场的柜台直接

由制造商驻入，小到学校门口的花店内设置奶茶店，

店中店模式已经风靡中国，甚至在新起的网络购物中

店中店模式也被广泛的引用。不久的将来店中店模式

会取代传统商业模式吗？因此，制造商如何从自身所

处阶段出发，在现有资源约束条件下合理选择店中店

模式或者传统商业模式以更好的实现发展目标，便是

一个非常具有理论意义和现实意义的问题。 

2. 文献回顾 

店中店顾名思义是店内设店，其多指制造商在百

货商场等大规模零售店内直接设置专柜、摊位进行销

售的一种商业模式。店中店的概念早在 1933 年就已

经出现在美国商界，因此引起了一些专家学者的研

究，但是专业性的研究论文比较少。Jerath et al. (2010)

从零售商的角度，研究了如何在传统商业模式和店中

店模式中做出合理选择，该文提供了一个从产品替代

度、店内服务成本与效率、客流量以及零售商之间的

竞争水平四个角度进行分析的框架[2]。伴随着国内经

济的发展，店中店模式已经悄然出现在大街小巷，成

为一种极具发展潜力的新的商业模式。国内对于店中

店模式与传统商业模式优劣势比较研究也不多，滕文

波、庄贵军(2012)在产品替代度、市场波动以及需求

预测精度三因素的分析框架下，讨论了店中店模式和

传统商业模式的选择性问题，结果认为，在产品替代

度小、市场波动较大、需求预测精度越高时，制造商

选择店中店模式更有利[3]；刘燕等(2011)以中国药店经

营为例，认为店中店模式的选择，需要考虑的因素有

选址、成本、租金等，并讨论了在这些因素下该如何

选择的问题[4]；海云(2005)讨论了“店中店 VS 专卖

店”，从店中店模式和专卖店模式的区别出发，指出

在经营方式、人气、投入风险这三个因素之间两种经

营模式的差别，但最后指出究竟选择何种模式，企业

自我认识被认为比选择两种模式优劣更关键[5]。王耀

(2001)指出店中店在美国已经逐渐被一些商家认同，

并从理论上解释了店中店被选择的原因[6]；UTA (2008)

“店中店”何以成为最终选择中指出了店中店的优点

以及专卖店的缺点，最终结果认为店中店市场前景广

阔等[7]。 

传统商业模式多指制造商进入销售领域时选择

的专卖店等独立实体店铺进行销售的模式，在本文中 

特指专卖式商业模式。 

在现实生活中，两种商业模式都是广为制造商选

择的模式，为了更深刻的分析选题，现运用 SWOT 分

析方法对店中店模式和传统商业模式进行分析。 
 

优点 缺点 

店中店模式：前期成本低；风险

控制能力好；组织管理效率高 
店中店模式：决策受到商场限

制；利润与商场共享 

传统商业模式：收入自有；决策

自由 

传统商业模式：资金、人力等

投入高；组织管理效率、风险

控制能力依赖企业自身 

机会 威胁 

店中店模式：与现有零售商形成

互补关系增强店中店模式优越

性；潜在客户多 

店中店模式：被其他品牌代替，

客户关系面临挑战 

传统商业模式：自身品牌的快速

深入发展，根据销售数据进行

CRS，提高顾客忠诚度 

传统商业模式：内部资源分散，

财务风险等增大 

 

分析了店中店模式和传统商业模式，现在继续回

顾选择的主体–制造商的相关文献。制造商主要是指

以原料或零组件为基础，经过较为自动化的机器设备

及生产工序，制成一系列的日常消费用品，而生产规

模大或者品牌信誉好的制造商除了有制造功能外，还

会进入营销领域，以获取更大利润以及发展空间。经

过相关文献收集，可以发现关于制造商进入销售领域

的商业模式选择问题的文献资料甚少；主要有：朱翠

玲(2006)等关于制造商构建多渠道零售模式的判断模

型研究，其研究结果认为，当其他参数不变时，如果

通过直销渠道购买的产品对于顾客的效用降低值较

大时，或者当制造商构建直销渠道成本较大时，则制

造商不应构建直销渠道。因此制造商应该根据自身资

源优劣势预测将要采取的商业模式的发展模型，以最

大限度的契合自身发展。 

在当今中国经济发展现状下，制造商为了追求利

益最大化以及长远发展的目标，已经出现了关于店中

店模式和传统商业模式的选择性难题。因此，提出一

个制造商商业经营模式选择的分析框架，有望为制造

商在既定条件约束下寻找到更符合企业自身发展的

商业经营模式。从已有文献来看，多数文献主要从静

态的视角出发，通过横向比较成本、收益(效率)、风
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险等财务指标、市场竞争力等指标，重点讨论了店中

店模式的利弊，或指明店中店模式的优越性及其发展

前景。但是，目前仍鲜见严格从动态的视角来讨论企

业不同成长阶段的行销模式选择的问题。本文的创新

在于，基于企业生命周期理论，将主要从制造商成长

的不同阶段(即初级阶段、发展阶段以及成熟阶段)来

探讨符合其阶段性发展需要的合理的行销模式。相信

我们的研究工作，不仅有助于丰富已有的企业管理理

论，还将为处于不同生命周期的制造商进行销售模式

选择提供重要的理论依据。 

3. 制造商在不同生命周期阶段的 
商业模式选择 

企业生命周期理论以美国伊查克·爱迪斯为最主

要代表人物，其研究的主要目的在于为处于不同生命

周期阶段的企业找到能够与其现有状况相适应、并且

能不断促进其发展延续的商业经营模式，使得企业可

以从内部管理等资源约束出发找到一个较优的商业

经营模式使企业在激烈的竞争中立于不败之地。以下

即从制造商处于初级阶段、发展阶段和成熟阶段具体

的分析，推论出制造商在不同生命周期阶段选择哪种

商业模式更有利于发展。 

3.1. 制造商处于初级阶段 

制造商处于初级阶段，其品牌知名度较小、资金

并不富裕，销售领域经验缺乏。为了方便起见，假设

制造商是初次接触销售领域，并且资金能刚好满足核

心价值链需求但不富裕。根据周可(2006)指出，制造

商在婴儿期的关键成长因素是“务实精神、对市场的

快速反应、销售额高增长的保证、流动资金的一定储

备”[8]。因此，对于此阶段的制造商，成本、风险控

制能力以及客户关系是其应该考虑的关键因素，以实

现既定成本下的利润最大化以及风险最小化。以下便

从成本、风险控制能力及客户关系三个方面讨论制造

商的商业经营模式的选择问题。 

从成本视角来看，在此阶段，店中店模式一般采

用选择商场专卖的形式，有商场提供的各类销售数

据，因而其前期的数据调研等成本比传统模式少；大

型商场柜台租金一般在同等地段、面积的条件下比传

统店铺租金少，机会成本相比较而言小，而且其管理

受到商场的限制和规范，规模化的管理模式会降低制

造商在销售领域的管理成本。因此，在初级阶段的制

造商进入销售领域，选择店中店模式的成本低于传统

商业模式成本。 

从风险控制角度看，店中店模式以低成本投入以

及与商场风险并担模式转嫁了一部分的风险给商场，

因此企业自身的风险减小；同时大型商场以专业化和

规模化的管理模式，形成规模经济，使店铺的服务成

本等成本降低，进一步降低了风险发生率；而初级阶

段的制造商在销售领域经验匮乏，选择传统商业模式

会更多的承担财务风险、管理风险等；因此店中店模

式的风险控制能力比传统商业模式的风险控制能力

好。因此，在初级阶段的制造商进入销售领域，选择

店中店模式的风险控制能力优于传统商业模式。 

从客户关系角度看，大型商场中的店中店能借助

商场的客流量，从而挖掘潜在顾客群体，与此同时店

中店模式与顾客联系密切，据此能灵活地应对市场需

求波动，最大地减少库存费用，从而以合理成本实现

最大利润满足顾客需求；传统商业模式的顾客源依赖

于制造商自有品牌的吸引力，而此处假设制造商处于

初级阶段，因此固定顾客源很少，传统商业模式的客

户关系优势无法展现出来。可见，在初级阶段的制造

商，选择店中店模式更有利于建立自己的客户源，形

成良好的客户关系。 

通过以上分析，可以得出以下推论： 

推论一：初级阶段的制造商进入销售领域选择店

中店模式比传统商业模式更有利于其发展，能使制造

商更快的进入发展阶段。 

其实，在现实中，有不少案例。仅以奥康集团经

营模式选择为例。 

案例一：奥康集团将商场视为品牌发展的重要渠

道，认为要把自己的品牌做大做强，就必须进驻商场。

由于，商场在当代人心目中是一个高端品牌的汇集

地，只要是大型商场内的东西就是好东西。因此，初

次进入市场的制造商，为了提升制造商品牌的知名度

以及形象等，进入大型商场是一个理性的最优选择。

奥康集团成功的奥秘就在于此。 

3.2. 制造商处于发展阶段 

这里的发展阶段是指制造商已经度过初级阶段，

品牌小有名气，资金充足，且在销售领域有一定的经

验。为了方便，我们假设发展阶段是指制造商品牌知
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名度不高、资金充足不富余，并且销售领域经验有待

检验和完善。根据周可、顾立刚(2006)指出制造商青

春期的关键成长因素有市场占有率的保持和制度建

设，其中制度建设包括管理的程序化、系统化等[8]。

因此对于这一阶段的制造商，收益、选址与现有竞争

水平以及组织管理效率是其考虑的最主要的因素，通

过这些因素的控制，实现组织制度建设的完善，从而

实现市场占有率的保持。以下便从收益、选址、现有

竞争水平及组织管理效率四个方面讨论制造商的商

业经营模式的选择问题。 

从收益的角度看，店中店模式的盈利模型是直接

销售额减去商场扣点，而传统的模式要自建销售场

地。假设销售额相同，相比而言，在初始阶段店中店

模式可能更有优势。而如今店中店每年平均涨租

30%~40%，核心商业圈的商场扣点有些高达 30 点。

在发展阶段，如果选择传统自荐销售场地及销售渠

道，随着销售额不断地增长，平均成本会不断下降，

而商业扣点占销售额的比例会不变。因此，随着销售

额的增长，平均成本会越来越低。从长期看，在发展

阶段，选择传统模式会逐渐优于店中店商业模式。因

此，在发展阶段的制造商可以选择传统商业模式进入

销售领域，通过节约商场扣点、降低平均成本，以获

得更多的利润。 

从选址及现有竞争力水平角度看，当店中店的选

址在同类产品较多的商场时，产品替代度大，因此，

选择传统商业模式能更符合制造商的要求；当店中店

的选址能与周边产品形成互补关系，则可以利用互补

产品的客源，提高自己产品的销售额。如许多商场由

于星巴克咖啡的引入使得消费者有更多的时间停留

在商场，因而能把星巴克咖啡和其他商场品牌的忠实

顾客融为一体，实现整体销售的上升。因此，在发展

阶段的制造商进，当其销售选址能够实现与现有零售

商(制造商)的产品互补，则选择店中店模式占优；反

之，则传统商业模式更有利。 

从组织管理效率上看，在发展阶段，店中店模式

可以凭借商场本身的规模化、专业化运营实现高的组

织管理效率；而处于发展阶段的制造商，因其组织管

理能力有待加强，而大商场内店中店的规范化管理可

以给制造商学习的机会，然后通过传统商业模式进行

检验并不断的完善。因此，从组织管理绩效的角度看，

发展阶段的制造商可以主要选择店中店模式进行销

售，同时辅之传统商业模式。 

根据以上三个方面的讨论，可以得出以下推论： 

推论二：制造商处于发展阶段时进入销售领域，

可以选择店中店模式和传统商业模式并行的销售方

法，既提高销售利润，同时完善自身组织管理经验，

推动制造商进入成熟阶段。 

现实中，我们也发现了类似的例子。以下仅以百

丽集团为例。 

案例二：百丽集团的案例 

根据香港文汇报报道，为了追求更高的利润以及

企业的长久发展，百丽集团在成长阶段，开始大量开

设专卖店，截至 2009 年 12 月底，百丽全年开店数目

为 681 间，店铺增长 10.9%，全年同店增长约 8%。开

设专卖店后的百丽集团财政状况稳健，截至 2010 年

度上半年末，百丽持有现金 61.96 亿元人民币，较前

半年增加了 7%。 

3.3. 制造商处于成熟阶段 

根据周可、顾立刚(2006)指出制造商在稳定期的

关键成长因素有市场占有率的保持，企业文化的整合
[8]。在这一阶段的企业已经处于发展的高峰状态，如

何保持现有的业绩是其关注的重点，因此考虑的主要

因素是客户关系，对于另一个关键因素企业文化的整

合，根据 SWOT 分析结果，选择传统商业模式决策自

由更能促进制造商的发展，实现企业文化的塑造。以

下便从三个方面讨论不同行销模式在客户关系方面

的差异： 

1) 从客源上看，在成熟阶段的制造商客户源已经

基本建立完成；在传统商业模式中，店内的商品唯一，

因此一般不用考虑店内顾客被动性流失；在店中店模

式中虽能借助商场本身的客流量以及其他品牌的人

气，增加品牌的知名度以及店内人气，从而挖掘潜在

顾客群体，但同时也存在着自有固定顾客被动性流失

问题，并且成熟阶段的制造商只要考虑现有顾客关系

维护便可维持竞争力，因此选择传统商业模式更适合

该阶段的发展。 

2) 从客户信息搜集及分析上看，传统商业模式下

制造商能够通过分析每位客户的利润贡献率，据此进

行分级 CRM，运用 2~8 理论，提高销售针对性，从

而实现单位客户收益率的提高；而店中店模式的销售

数据一般掌握在商城方，其数据具有复杂性以及延迟
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性。 

3) 从客户投诉的处理上看，传统商业模式下，制

造商可以且有能力针对客户的投诉等及时提出合理

的解决方案，并对解决进度和结果进行追踪，提高客

户满意度；而店中店模式下客户的投诉需要转经商场

然后到达制造商，时间浪费、信息失真等可能造成客

户的满意度下降。 

从以上的讨论容易得出结论：在成熟阶段的制造

商，选择传统商业模式能够更好的维持现有客户关

系。 

可见，制造商在成熟阶段选择传统商业模式比店

中店模式更有利于其长久发展。 

在现实中我们也发现了一些类似的例子。以下仅

以格力为例。 

案例三：格力的案例 

格力制造商的空调产品，在国美的销售出现争端

时，毅然选择开设自己的专卖店，根据全球空调业权

威杂志《JARN》相关统计数据表明，2005 年，格力

凭着 1000 万台的销售量和 182 亿的销售额登上了家

用空调销售世界冠军的宝座，成为中国空调业的第一

个“世界单打冠军”，并在 2006 年上半年，格力的销

售收入超过 123 亿元，其中空调内销增长 19.28%、外

销增长 76.67%。因此，成熟阶段，制造商可以选择店

中店的销售模式。 

更有郑翔洲博士在《新商业模式赢天下》中提到

的 TCL 幸福村专卖系统、五粮液提出的全国两千家专

卖店计划、蒙牛乳业提出的蒙牛专卖店加盟计划、云

南乳业出现的牛奶专卖店与牛奶总汇等，这些例子都

说明了传统商业模式需要成熟的环境，需要品牌资

源、顾客惯性消费习惯以及制造商产品线的齐全等，

也同时印证了本文的观点，在成熟阶段的制造商选择

传统商业模式更能契合企业自身的发展，实现既定资

源约束下的利润最大化。 

4. 结论 

本文基于企业生命周期，从制造商自身发展的不

同阶段，研究了各个阶段对于店中店模式和传统商业

模式两者该如何选择的问题。制造商的发展处在一个

动态系统中，并且各个阶段资源约束各不相同，但是

本文主要从企业成长的三个阶段(初始期、成长期、成

熟期)，且每个阶段资源约束都有共性。本文理论证明

了在制造商存在店中店模式和传统商业模式都能实

现的情况下，制造商处于初级阶段时应倾向于选择店

中店模式；而处于发展阶段时可以选择店中店模式为

主，传统商业模式为辅的经营策略；当制造商处于成

熟阶段时则选择传统商业模式。 

本文的缺陷在于仅从三个阶段：初始期、成长期

和成熟期讨论了不同阶段制造商产品行销方式的选

择问题。在实践中，制造商在决定是否选择店中店模

式或者传统商业模式时，还应该结合考虑外部环境因

素，如产品替代度、市场波动幅度以及需求预测精度

等因素，综合考虑做出最优决策。 
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