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电商冲击下的百货
还有没有春天？



继2012年双11期间阿里巴巴旗下知名电商-天猫创出191亿销售额的

神话之后，今年双11期间销售额更是高达350亿元人民币，同比增长

83%。350亿元几乎是著名两大百货集团王府井百货和百盛集团在

2012年全年销售额的总和。这再次使网购冲击的传统商业特别是百货

业成为热点话题之一。在包括网络购物在内的电子商务飞速发展的今

天，百货业面临的是租金成本上升、人员成本上升而利润率下降的困

境。根据中国百货商业协会统计，2012年全国81家大中型百货零售企

业销售额同比增速为8.92%，远低于此前五年16.5%的平均增速。而销

售利润总额则下降了6.14%。此次双11期间，不少百货店纷纷采取加

长营业时间、加大折扣力度等行动来吸引消费者，弱化网购狂欢的冲

击。虽然普遍取得了不错效果，但基于成本等因素的限制，这些促销

手段无法长期持续。而在网络购物强大的渗透力面前，百货业的出路

在哪里？百货业是否还有春天？

结合目前百货业的固有优势、剖析国内百货业的现状并借鉴国内外百

货企业成功案例，盈石集团研究中心建议了三大解决方案来帮助电商
冲击下的百货业寻求出路：

出路一：增加自营比例，买手制与本地文化相结合，打造精品百货

目前国内大部分百货企业的经营模式以联营为主，即百货店为厂商或

代理商提供经营场地以及相应的综合管理和进店商品监督，并负责统

一收银等服务，而百货店的收益则主要来源于厂商或代理商根据合同

约定而缴纳的营业额扣点，被业内戏称为“二房东”。虽然联营模式

可以最大限度规避百货企业库存积压和流动资金占用等方面的风险，

降低人工成本，同时可以及时调整品牌，但目前国内市场上知名度较

高、大众喜闻乐见的品牌数量有限，百货店在招主力商户时选择余地

较小，容易造成品牌重复。而且通过近二十年的发展，百货业“二房

东”角色使得他们疏于培育自己的核心竞争力，缺乏对品牌的整合能

力，并且对地段和商圈的依存度非常高。在城镇化快速发展的大背景

下，通过走向非传统商圈和非核心商圈来扩大规模进行发展已经不可

避免。由于品牌的整合能力被削弱，导致不少百货店在非传统商圈和

非核心商圈的品牌质量上大打折扣，这种妥协其实已经将百货推入了

一个恶性循环。这严重阻碍了百货的健康发展。
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知名高端精品百货连卡佛和老佛爷其本土和成熟市场成功的关键因素

之一就是采用买手制模式并拥有优秀的买手团队。买手需要做到能够

把握潮流趋势并且眼光独到，因为买手的一个重要意义就是为目标客

群精挑细选货品，让客户花最少的时间得到满足自己意愿的产品。这

两家百货集团以拥有高端设计师品牌而闻名，虽然其百货店内品牌数

量、店铺面积与普遍百货店相比并不占优势，但其主打的拳头产品通

常是限量产品，有独特的设计和突出的个性。其目标客户群相对稳

定，而且高端的定位和市场影响力对新贵阶层消费者有很大吸引力，

使其成为高端精品百货店中的领军者，地位很难被超越。然而由于中

国商业市场发展很不均衡，并不是所有城市都适合精品百货。消费市

场相对成熟，对于时尚和生活方式有独特的见解，不盲从大品牌是精

品百货能够生存的必要条件。目前短时期内还只有一线城市和少数二

线门户城市是具备精品百货的生存条件。

鉴于目前国内消费者虽然对品牌依存度较高，但同时越来越多的消费

者开始追求个性，对与众不同的设计与产品产生浓厚的兴趣并乐于接

受。考虑国内消费者特点与消费习惯，与本地文化相结合也成为百货

店经营的重要一环。随着广州女装品牌“例外”的热销，以及预计本

届政府将着重对民族工业予以的支持，盈石集团研究中心认为本土服

装品牌及国内设计师品牌将有更多机会和更大的发展空间。通过引入

本土设计师品牌，在相对低成本低风险的基础上，会带给消费者又一

亮点，有助于形成市场影响力，并与其他购物形式形成差异化。

盈石集团研究中心认为百货店增加自营比例，根据不同商业市场的发

展特点和当地消费特色，打造精品百货与本土特色百货相结合，既有

助于摆脱“二房东”的尴尬境地，不受制于主流品牌，又可以突出自

身特色，规避同质化带来的恶性竞争。

出路二：结合自身优势准确定位，借鉴购物中心优势，增强体验性

对于品牌来说，百货店可分割出租面积灵活，装修成本低。百货店是

统一装修，租户只需要做与自己品牌形象相关的简单装修即可入住，

一次性投入相对较低。由于百货店内品牌不是独立门店形式经营，知

名度有限的品牌还可以通过店里其他高知名度品牌吸引来的消费者推

广自己，打开市场。
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对于消费者来说，百货向来以品种多、品类全而著称，一家百货店动

辄汇聚数千种品牌，且同一品类的产品通常都有多种品牌可供比较挑

选。而电商的出现大大削弱了传统百货的优势。网上商城可供比较挑

选的无论商品种类抑或品牌数量皆是百货实体店的数倍，加上价格优

势，成功分流了百货的诸多原有消费客群，有的百货店还沦为了电商

线下的试衣间。

而购物中心的优势又对销售额较高的大品牌产生了更大的吸引力。购

物中心弥补了传统百货店铺没有展示面的缺陷并且可以提供单店几千

平米的面积，满足了奢侈品和快时尚品牌选择的形象要求以及面积需

求；而购物中心的设计更加现代，公共区域较大，注重人流动线设

计，不易产生拥挤感，增加舒适度，有助于消费者进行体验式消费。

购物中心还通过引入餐饮、娱乐和生活配套等业态构成一站式服务，

延长消费者的停留时间，增加消费。

盈石集团研究中心认为面对各种挑战，百货业应充分发挥自身的固有

优势，例如可以利用集中收银这一百货特色而大力开发集团消费客

群，如金鹰百货，其年销售额中集团消费客群贡献率约为20%-30%；

一些中小品牌首次进入当地市场进行试水，面积需求较小，装修等一

次性投入成本有限，百货可根据这些品牌与自身定位的匹配程度选择

性加以引入并帮助推广，加强对特定消费者的吸引力；同时百货店还

可以借鉴购物中心的特色，增设休息区和餐饮区，根据目标客群补充

零售以外的生活服务类业态，如不同类型的超市、儿童专区、洗衣修

理等，提高便利性；等等。

作为单体百货项目，北京新光天地以百货店购物中心化的形式引入了

众多奢侈品牌，并蝉联全国百货单店销售额第一的业绩。从建筑设计

角度，新光天地具有购物中心特点，有足够长的展示面，足够宽敞走

廊，可供休息的中庭、每层都预留咖啡简餐或服务配套，动线清晰，

车位充足。而一层的鞋区、化妆品区，二至四层的各类服装和五层的

各种厨房餐厅用品和家居母婴用品则体现了其百货特色。六层的中高

端餐饮区和地下一层中端餐饮区及BHG精品超市都成为新光天地的亮

点。
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而从目前国内商业市场的整体发展来看，百货购物中心化这一模式则

更适用于二三线城市。这些城市竞争不充分，购物中心体量和数量尚

不足以对百货形成冲击，且影响力低于已有的传统百货，特别是当地

较为强势的百货品牌，因此后者将具备更大的优势进行变革。如武汉

的武汉国际广场，其通过不断升级和调整，增加了餐饮，4D电影院，

儿童乐园、美容会所等非零售业态供消费者进行休闲娱乐体验，而品

牌集合店NOVO的引入更体现出其购物中心化的深入尝试。

盈石集团研究中心认为结合实际情况准确定位目标客群，借鉴不同购

物类型特点，最大化发挥自己的固有优势，增强消费者体验感和舒适

度是百货店未来的重要趋势。

出路三：加强线上线下联动，利用O2O实现优势互补

随着互联网和电子商务在中国的快速普及，以及物流仓储产业在中国

的飞速发展，公众对在线购物已经不再陌生，网购已经成为很多人的

一种生活方式，标准化产品和单价较低的产品是消费者在线购买的主

要对象。品类繁多，购买便捷和价格差异成为网购的主要优势，但网

络安全、卖家信誉、实物与网页宣传的差异，以及售后服务等也使得

不少消费者对网购有所保留，在购买价值较高的产品时比较谨慎，往

往更倾向于实体店。

而个性化产品和初次购买的单价较高的产品，消费者购买时倾向于通

过感受来做判断。实体店相对于网店，最大的优势在于消费者可以亲

身体验或试用试穿，通过视觉、触觉甚至味觉等感官因素进行比较挑

选，并能享受到销售人员提供的服务与建议，且购买后直接提货不需

要等待。对于售后服务和产品质量，“跑得了和尚跑不了庙”的实体

店显然比虚拟的网店更加让消费者放心。
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既能在网上购物，还可以放心的到实体店进行线下体验， 这样既节省

时间成本又规避风险的购物方式，对消费者而言是非常有吸引力的。

银泰集团是国内最早成立独立电商平台的百货集团，与多家品牌签署

了代理协议或授权，实现同一品牌线上线下同价。2012年国内各大百

货集团销售额增速只有4%-12%，而银泰百货的增速接近20%。今年

双11期间，银泰网又与天猫合作，使当天的交易额达到2,800万元，是

去年同期的4倍。苏宁电器与其网店苏宁易购举办的首届O2O购物节也

使其销售同比大幅飙升，多项指标刷新历史记录。

盈石集团研究中心认为加强线上线下的联动，利用O2O使线上线下达

到优势互补的效果，不仅有效避免网购带来的冲击，更好的促进企业

的效率化发展，还能利用O2O所积累的大数据进行深入分析，以持续

性锁定忠实消费客群。

盈石集团研究中心认为中国商业市场的发展将逐步呈现多元化趋势。
电商并不会完全替代百货，就像有了电视，广播依旧有它的受众。但
是面对各种冲击与挑战，百货企业不能坐以待毙，盈石集团研究中心
建议要充分发挥自身优势，细化消费群体，精准差异化定位，做好客
户关系管理，结合上述三条出路因地制宜，在未来百花争香的商业市
场上迎接自己的春天。
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