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名创优品：2 年 1400 家店背后的扩张逻辑 

28 个月、1400 多家店、2015 年全年销售 50 亿元…… 

在这个实体零售业哀鸿遍野的时节，名创优品以火箭般的开店速

度和业绩逆势增长，成为零售连锁界一颗耀眼的明星。 

从 2013 年 11 月在中国开出第一家店，到 2016 年 3 月，在两年

多一点的时间里，名创优品已经开了 1400 多家店面。 

相信研究连锁企业的人都清楚这些数字背后所蕴藏的含义： 

一家诞生才 2 年多的企业，凭什么能短时间开出这么多店，而且

还是 200 多平方米的百货店? 

以店均 15 人的配置，1400 多家店、20000 多人的人力资源又是

如何解决的?如何降低连锁扩张中新人业务相对生疏的负面影响? 

名创优品又是如何管理店面的?为何没有像很多连锁企业那样，

扩张越快、死得越快? 

名创优品疯狂拓店的背后，究竟有什么“图谋”?它的瓶颈又在

哪? 

极简主义的胜利 

关于名创优品如何成功的解读有很多，从大的方面讲，是中国制

造的胜利;从中的方面讲，是“质优价廉”这种低毛利战略的胜利;

从小的方面讲，是名创优品供应链整合的胜利。 

但在陈引榷看来，名创优品某种意义上讲，是极简主义的全面胜

利。 

这种极简主义，不仅仅体现在产品的设计风格上，更是贯穿了名

创优品从选品到店面整体的经营思路。 



设计极简 

作为名创优品的全球联合创始人兼首席设计师，三宅顺也先生一

直推崇日本的极简美学设计风格。关于产品的设计风格，在此不多

说，看看名创优品的产品会有最直观的感受。 

商品极简 

目前名创优品的店面面积普遍在 200 平方米左右，SKU(单品数量)

大概在 3000 左右。对于一个品类繁多的小百货来讲，这是一个巨大

的挑战。 

怎么办? 

极简! 

具体来说，就是每个品类只选择最畅销的一款或几款单品。 

这样做有几个好处：1.款型简单，利于大批量采购，降低采购成

本;2.数量巨大的起订量，有利于整合到更加优质的上游厂家;3.在

有限的空间陈列更多的品类，丰富商品。 

以最近上市的“名创优品·花漾年华”系列香水为例，虽然是和

国际香水制造业大佬法国奇华顿合作开发，但首款香水的售价仅为

39 元。对于奇华顿来说，之所以“屈身”低价香水，我相信名创优

品所带来的巨大订单量来得更为现实。 

但是，这种商品极简也给选品和产品设计带来了极大的挑战，设

计师和买手们必须凭着自己敏锐的市场嗅觉，从全世界多如牛毛的

商品(趋势)中选择或设计最有可能畅销的款式。 

而一旦选品或者款式选择错误，不仅会影响店面业绩，还会造成

库存积压，降低商品周转率。 

以通常的一家店 3000 个 SKU 计，保守估计也涉及近千个细分品

类。商品采购的压力可想而知。据名创优品商品总监窦娜透露，

2015年店面商品动销率在 86.4%左右。对于一家自己研发、自己设

计的零售制造商来说，这是一个相当不错的成绩。 



为了保证这 3000 多个单品的畅销率，名创优品全球联合创始人

叶国富对陈引榷透露，名创优品每个月至少会设计出 800 多款单品，

从中选择不到 100 款产品上架。而每周的选品会，已成为叶国富日

常工作中最重要的工作。 

在陈引榷看来，虽然 Zara 已成为各类快时尚品牌学习的典范，

但 Zara 选品仍然属于服装这个大的品类，而名创优品则涉及近千个

细分品类，其难度更大。 

名创优品凭什么能够做到? 

叶国富给出这样的答案： 

1.名创优品的团队常年浸染在小百货领域，每个人分管几个行业，

整天跟这个行业的各种商品打交道，已经有了非常好的市场感觉，

选起品来其实并没有想象的那么难; 

2.我们的设计师，和厨师一样，在上岗前要经过系统的学习和培

训，统一设计哲学和设计思路。陈引榷个人的理解是，在名创优品，

经过系统的培训之后，大多数设计更像是一个流水线上的技术活儿，

而不是一门天马行空的创意活儿，这有点像好莱坞的电影工业一样; 

3.名创优品有着强大的供应链资源，全球上千个一流供应商，本

身也有强大的设计能力，名创优品也会和供应商一起打造明星单品。 

服务极简 

我们知道，相比于商品、SI(店面识别)等硬件的标准化，服务的

标准化更加困难。连锁店一旦服务过重，很容易带来两个麻烦： 

1.人员培养的难度会大幅增加。人员的培训是最难的，而且需要

时间; 

2.在连锁扩张中很容易出现服务变形、服务不到位等各种问题，

严重影响扩张的质量。 

所以，我们看到一些服务行业的连锁企业也开始逐渐“去服务

化”，比如呷哺呷哺新推出的餐饮业态“湊湊”火锅，就完全采用

自助下单、如超市般自助选菜等各种自助服务，降低服务的比重。 



名创优品深知此点，所以它“逆天”地喊出了“名创优品不做服

务”的口号，甚至要求店员不要打扰顾客，以让顾客更加自然地选

购商品。 

为了进一步简化服务，在陈列商品时，名创优品在商品标识牌上

详细展示商品的品名、产地、规格等相关信息，让顾客一目了然，

以减少对店员的商品咨询。 

用叶国富的话讲，即使顾客咨询店员，店员对商品的介绍也逃离

不了指示牌上的信息。换句话讲，名创优品根本都不用对新员工专

门培训商品知识，而商品培训恰恰是一个繁杂的工作。 

那么，名创优品的员工既不用介绍商品，也不用做服务，那他们

日常主要做什么? 

以平均 200 平方米的店为例，配置 15个员工，其中店长 1 名，

店员 14 名，两班倒。店员主要做 3件事： 

1.陈列，把商品按要求摆放整齐; 

2.卫生，保持店面的整洁; 

3.防盗，保证货品的安全。 

你觉得这种店员好找吗? 

所以，对于其他连锁企业来说，1400家店、2万店员是一个沉重

的压力，而名创优品很容易地就解决了。 

至于店长，名创优品团队在过去十余年积累的基础班底，加上并

不复杂的店面管理工作，很容易通过招聘和从店员中快速培养出店

长。 

从 50亿元到 100 亿元：哪来的底气 1年业绩翻倍? 

2015年，名创优品 1100多家店贡献了 50 亿元销售额，而最新

的规划则是 2016 年实现 100亿元销售额。 

在店面数量不可能再成倍增长的背景下，名创优品到底哪来的信

心在 1 年内实现业绩翻倍? 



根据销售额=店面数量×单店销售额的基本公式，要实现业绩翻

倍，无非两个路径：加速开店;提升店面销售额。名创优品的做法是，

选择重点品类，做深做大。 

加速开店 

目前，名创优品已有 1400 多家店面，其中 80%以上的店面在中

国，新加坡有 50 多家店，迪拜有 20 多家店，其他的店则分布在世

界各地。 

根据名创优品的规划，2016 年底，国内的店面数量将达到 1800

家，基本覆盖国内大部分城市。同时，将加快国际化开店步伐，而

国际化也是公司未来的重点。 

做深品类 

在两年多的门店运营中，名创优品从众多品类中逐渐发现了一些

“大单品”，比如眼线笔，10元一支，一年多点的时间，全球卖了

超过 1 亿支。 

这一次，名创优品选择了一个更为广阔的市场：香水。其预期是

3 年内，仅香水一个品类卖到 100 亿元。 

名创优品的打算是，通过拉低香水的售价，使香水从奢侈品变成

日用品，加快使用频次，让消费者从之前的 1 天 1 次，上升到 1天

好几次，“甚至在家可以当空气清新剂使用”。 

为了完成这个目标，名创优品一方面与国际大牌香水公司合作，

将首款产品的售价定在 39 元，传承一贯的“优质低价”原则;接下

来将在各个店面营造香水售卖的氛围，重点推广。为此，名创优品

甚至制作了有趣的香水百科全书，在店面发放，以教育消费者。 

未来，名创优品会选择几个大品类重点突破，做深做大，从而支

撑起企业的高速增长。当然，这其中的难度也不言而喻。 

让世界足不出户就能享受中国制造 



在叶国富的规划里，全面超过“师傅”无印良品已经指日可待。

他更宏大的愿望是，希望将名创优品开遍全世界，让世界足不出户

就能享受到中国制造。 

“越到后面，我的店越多，采购成本就越低。当我的量大到在国

外的售价比当地零售商的采购价还低时，你觉得消费者会选择谁?”

叶国富说。 

他给陈引榷描绘了一幅理想的蓝图：未来，名创优品的全球销售

额将达到 5000 亿元，其中中国 500 亿元，占 10%。届时，每个国家

的生活用品百货都可由名创优品来解决，而不用再千里迢迢到中国

来。 

配合这个宏伟的目标，他进一步描述到：未来，除了在中国和美

国两个市场不做电商，其他国家将线上线下同时运作;同时，名创优

品在这些市场将不仅做擅长的零售业务，连批发也会一块做了。 

“你可以把未来的名创优品理解为屈臣氏+宜家+淘宝+京东+苹果

+优衣库的综合体。”叶国富也承认，这一切都得益于中国制造的优

势，“没有中国制造，就没有阿里巴巴。但阿里巴巴不愿干产品，

名创优品就替它干了”。 

但愿叶国富的理想能照进现实。 

零售商：这样开农民会的! 

近日“山里西瓜”会员发帖关于经销商开农民会的问题，帖子中

说：“搞农资的，就离不开农民会。农民会越开越多，效果却不咋

地，每次出人出力没结果，气得肝疼。”楼主也介绍了他组织农民

会的几种形式：田间地头、夜里放幻灯片、请歌舞团等等。可是最

后大部分都是冷场而归，我想这个问题不只是楼主一个人遇到，我

们大部分的经销商都遇到过，随着农民会开的次数的增多，越来越

没有效果了!原因出在那里? 

这一段时间我们这边销售属于淡季，我们为了宣传自己呢，也在

晚上的这个时间召开农民会。是以村为单位，每天晚上一个村。下

面我就来谈谈我们的农民会是怎么开的! 



首先从形式上，和大家一样。晚上就要用投影仪来做宣传，为什

么呢?因为我们是小店，歌舞团请不起，五音不全也不敢自己来唱歌，

我们的团队都是大老爷们，抗化肥抗的腰杆坚硬，跳舞更不用考虑

哈! 

我们晚上计划去哪个村去开农民会，上午的时间就会安排一个人

过去。首先到大棚里了解一下，这个村有多少个大棚?种植什么作物?

上茬产量怎么样?主要病害是什么?当前菜农朋友们最困扰的问题是

什么?当然了还要记下大棚户的姓名电话，告诉他我们晚上要来咱们

村开农民会!还有一个事，就是询问一下晚上村里有没有其他活动，

如果有选择放弃，另寻下一个村! 

下午出发前，我们简单交流一下这个村的情况，做到心中有数。

傍晚前后，到了村里之后选在村中心大街上宽阔的地方，安营扎寨。

首先呢放上几首歌曲，比如大家耳熟能详的“小苹果”我们不会跳

舞可是电脑上会跳舞的美女有的是啊，下载上几首来聚聚人气!这个

时间来的都是些在家没事的老年人和小孩子，有数量没质量，但是

数量还是要的。可以扩大宣传效果! 

歌舞音乐的同时我们开始逐一和上午登记的电话号码联系，告诉

他们我们来了，在什么位置，讲课几点开始!播放几首歌曲舞蹈之后

呢，我们就把屏幕切换到蔬菜的病虫害图片，以前拍照养成的习惯

吧，我们的病虫害图片上拍照时间和地点姓名都有，所以老百姓一

目了然。就是发生在自己身边的事，“怎么和我家的菜那时候的一

样啊”自然就有想听听的冲动! 

正式开始了，怎么讲才能让菜农感兴趣?我们一般是这样的流程：

开始先问“大家种菜赚钱吗?”回答各异!“为什么不赚钱?”回答说

“不知道!”“怎么才能赚钱?”“菜长好了，产量高了价格好了才

能赚钱呗!”“为什么我们现在的菜越种产量越低?”“不知道

啊!”“好!那我们华沃农资来给大家分析分析，你们看怎么样

啊?”“好，好啊!”就这样，我们开始步入正题。 

我们的讲解一般分为三个部分，第一部分：简单介绍植物生理，

用我的话来说就是：“告诉大家我们用在地里的肥料是如何长到西

红柿上去的!”第二部分以棚室内难防治的几种病虫害，比如：病毒



病、死棵、晚疫病、灰霉病等为例，讲解一下棚里面的温湿度以及

日常管理的误区。第三部分：简单介绍各种肥料的用途，以及肥料

使用不当造成的植株旺长、早衰等各种生理病害。中间穿插提问，

解答等。说实话时间比较长，一开始我们是作为两个晚上来讲，后

来发现大家听得不过瘾，就合并为一晚上讲完。单纯讲解需要一个

半小时，加上讲完之后大家问这问那，总共需要两个多小时的时间，

天天晚上把我搞得口干舌燥。 

说到这里有人不仅会问：你怎么没讲讲你的产品啊?是的，我们

现在推广的是蔬菜的全程管理，从整地、定植到拔秧，全程技术指

导，里面涉及的产品很多，但是我们的农民会通篇不附带产品，单

纯的就是一个管理技术。管理技术讲完了，我们会给菜农看一下我

们去年做的全程管理的一些案例。听完后大家会主动问我们这样那

样的问题如何解决，这个时候才是提及产品的时候。我们针对一些

问题都是套餐，并且临时不需要的不会提供。为什么是套餐?你懂得! 

一般农民会开完之后，我们都能拿到订单，会有三三两两的菜农

表示下茬合作，这时候我们的服务才是正式的开始。我们针对有合

作意向的农户，做详细登记，还要到棚里实地看看，情况不同，管

理略有不同! 

关于农民会，为什么没有效果?主要是厂商和农民之间的期望差

距太大。厂商想通过开一次农民会达到即时销售，当然是越多越好。

为了这一个目的，以前所有的前缀往往都是建立在美化自己产品的

基础上，对农民提出的一些问题会转弯，转圈的引导到自己的产品

上来，不乏玩概念、断章取义的行为，一开始农民是接受的，但是

实际使用产品后没有达到“专家”所说的效果，慢慢的就开始抵触

这种销售形势。 

农民朋友希望通过农民会学习一些实战型的东西，来解决实际生

产中的一些问题，但是这些东西往往很多“专家”无法提供。所以

现在的农民会就会出现这样的情形：你中午安排吃饭，大家 11 点才

去，你讲解他们笑而不答。笑就是讲解的东西入不了他们的心思，

不答就是为了中午吃饭不好意思和你掰扯!你如果不安排吃饭，很少

有人去，或者听一会后头也不回的散去! 



关于农民会，我们也是去年才搞，。比不上我们一些大厂家经验

多，只是针对“山里西瓜”这个帖子，心血来潮给大家汇报一下。

算是抛砖引玉吧，希望大家把自己开农民会的经验分享出来，我们

一起提高! 

农人碎碎念 

刘春雄：欲迎还拒，这就是农资企业对待电商的态度。目前农资

企业做电商都是平台电商的布局，垂直电商的做法。把电商作为内

部一个销售部门，一定会冲突;把电商作为一个独立销售公司，原厂

家只是供应商之一，很多问题都解决了。 

屌丝逆袭：钱在身边才是硬道理，别乱投资，要投也投给自己，

稳扎稳打，一点一点扩大业务，一点一点慢慢招人壮大队伍，一点

一点尝试跨界，脚步千万别大，一大扯着蛋，要么就是不划算，接

下来，你自己尝试运作的东西未必会比和其他合作者对接来得划算。 

邱林：电商出现只会加速原有渠道淘汰进程，不能完全取代，很

多零售商未来将成为服务站，功能会变化。 

王标：产品是基础，技术是核心，走技术研发源头驱动市场路线

不动摇。 

厚天王英奇：为从未做过扛肥料的人点赞，他们还在上大学，大

二大三的都有，他们也有经历，但一个共同点：都没干过今天的事!

来了厚天，我们有缘，他们做了他们人生的第一次，能如此突破自

我，我内心折服!天之骄子，心神天外;洒脱尝试，真我成神!不在乎

做没做，在乎做的感觉!为你们这些大学生点赞，厚天向你们致敬! 

陪你慢慢变老：以前爱揭秘某些厂家的群友聊起电商来，还是揭

秘、扒内裤，当然这也和某些人的过于美化有关吧!总之今天的群聊

就在媒体人的美化，农资人的揭秘中度过。每家所谓的农资电商新

模式都有他们的独特之处，你加入不加入，你的农资生意依然那样，

能做好的依然很好，做不好的照样难过。 

熊兴平：淘宝处理“举报假农资”投诉，是否存在耍流氓?本人

在淘宝上举报某网店销售假农药，淘宝只花了一天时间就下结论



“举报不成立”。淘宝处理意见：“经核实，由于此商品违规证据

不足，或者被举报方在收到举报后及时作了更改，所以举报不成

立。”我再点击该假货：“对不起，您查看的宝贝快照已经被删

除。” 

李永：说白了，电商就是帮助那些没有想法，迷茫混乱的市场的

一次改革，改革也许成功，也许失败。但是即使失败，也不会比现

在更惨，为何我们不搏一把?电商的核心就是要帮助一群有思想的做

大，做强，和农民的粘性增加。而那些会被自然而淘汰的农资人，

也不是电商能所帮助的。即使没有电商，他们这波人也会自生自灭。

电商也想拯救他们，但是目前确实心有余而力不足。 

网友 flyinger：#天津爆炸#灾难的屡屡发生暴露了当前社会的

许多深层问题，值得深思。镜子照出了当前社会许多丑陋的污点和

问题，应该重视了。希望所有的农资企业都能有正规的管理，安全

不是儿戏。 
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前言：每一所大学都是根据五个相关联的指标进行排名的：就

业能力、校友成果、性价比、思想领导力和多样性。今年的市场营

销硕士一共涵盖了 77 多大学，其中有 24 所美国的大学、18 所英国

的大学以及 10 所法国的大学。阅读下文了解一下 2020 年市场营销

硕士前 10 的大学。 

1.巴黎高等商学院-市场营销硕士 

地点：法国巴黎 

我们以全球排名第一的巴黎高等商学院的市场营销硕士课程来开

始我们的榜单。巴黎高等商学院在大多数类别中都获得了高分，在

就业能力、思维领导力方面表现尤为出色，在校友成果方面也获得

了满分。 

巴黎高等商学院市场营销硕士课程为有抱负的营销者提供了必要

的理论知识和实践技能，在当今的市场营销专业领域，这是成功职

业生涯所必需的。除了完成为期 4 个月的工作经验外，学生还必须

写一篇论文，这将确保毕业生在毕业时对自己的专业领域保持一定

的信心和专业水平。 

2.帝国理工学院商学院-市场营销硕士 

地点：英国伦敦 

帝国理工学院商学院今年在 QS市场营销硕士（MBA）排行榜上排

名第二，在英国排名第一，被认为是全球最受尊敬的商学院之一。

它位于伦敦市中心，为学生提供了接触全球领先组织和全球顶级公

司的机会。学院的创新和实践硕士战略营销课程，旨在鼓励和发展

战略思维在未来的营销和学生也有就业的选择。 

在所有五项指标中，该学院都取得了优异的成绩，在思想领导力

方面得分最高，其次是就业能力和多样性。仔细看看这些分数就会

发现，92%的毕业生在毕业后三个月内就找到了工作。 
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