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瓶颈阻力、成本压力继续上升

两极分化加剧 百货业转思路补短板
本报记者 张 涛

电商的崛起和市场形势的变
化，给实体零售业带来巨大的压力
和冲击，而百货行业所经历的冲击
居于零售各业态之首。 在新消费时
代，传统的百货卖场如何适应消费
需求进行升级调整是行业普遍面
临的挑战。

近日，在中国百货商业协会联
合和奕咨询、和君商业零售研究中
心主办的“2019 年度零售研究分享
会”上，如何通过卖场调改带动效
益提升成为企业高管和行业专家
讨论的焦点。

提升经营效益

上海新世界大丸百货是通过
卖场调改顺利实现转型升级的典
型案例。

坐落在上海市南京路上的上
海新世界大丸百货诞生于传统百
货业最艰难的时期。 2015 年 5 月，
这家定位高端的百货店正式开业。
当时， 中国百货业正陷入低谷，大
丸百货的经营也不可避免地受到
影响。 当年，大丸百货营业额只有
5.28 亿元。 此后，针对市场形势，大
丸百货对客群进行了重新定位，对
卖场也进行了调改。 如今，大丸百
货的年营业额超过 20 亿元。 仅用
四年时间，大丸百货就走完了其他
百货 10 年的路程， 并成功跻身上
海百货前四强。

在本次零售研究分享会上，上
海新世界大丸百货副总经理李海
峰首次公布了新世界大丸百货经
营端的六大核心做法：企业扁平管
理、明确目标客群、持续品牌调整、
确定营销为魂、精耕会员系统以及
创新支付方式。 在明确目标客群方
面，据了解，上海新世界大丸百货
于 2015 年开业之初定位的目标客
群以本地高端家庭为主，经过两年
的经营后， 于 2017 年对目标客群
进行了重新定位，现阶段的目标客
群为 35 岁以下年轻时尚的女性消
费者。 此外，新世界大丸百货将化
妆品作为重点品类进行打造，化妆
品品牌数量从 2015 年开业之初的
36 个，增长到今年的 66 个，全年化
妆品业绩有望突破 4.8 亿元。

位于石家庄的新百广场是传
统百货行业调改升级的另一个成
功案例。 隶属于北国人百集团的新
百广场诞生于 72 年前。 这家老牌
百货以超前的调改视野，用一年时
间分阶段调改，成功转型，实现“年

轻化”。 北国股份新百广场总经理
刘隽表示，2012 年之后， 伴随消费
变化以及渠道多元化，全国的百货
零售业绩纷纷面临着断崖式的下
滑，新百广场也不例外。 再加上华
润万象城拿下新百广场对面地块，
商圈竞争压力徒增。 最终，新百广
场通过主动调整定位，并结合内外
部一系列的动作成功转变为石家
庄最具安心感和性价比的大众时
尚百货。

目前，零售业增速放缓，百货
行业仍在低谷徘徊。 尽管如此，和
大丸百货、新百广场一样，很多百
货卖场通过经营创新和卖场调改，
在市场整体低迷的态势下，依然取
得了较好的业绩。 例如，在创新升
级方面走在行业前列的天虹股份，
2018 年实现营收增长 3.25%，归属
于上市公司股东的扣除非经常性
损益的净利润大增 24.76%。

中国百货商业协会会长范君
表示，当前百货业面临转型遇到瓶
颈阻力、成本压力继续上升、商品
价格缺乏竞争力、核心能力提升等
实际问题，企业之间的两极分化也
因此日趋加剧，只有加强卖场调改
和运营效率提升才能够真正实现
全面升级。

转换思路补短板

“零售转型进入深水区和攻坚
期，商业卖场只有对行业本质有更
透彻的认识，对创新实践有更理性
的分析，才能对未来趋势有更准确
的研判。 ”和奕咨询创始人、和君商

业零售事业部负责人丁昀表示，如
今， 好的商业卖场是由大小不同、
功能各异的空间组合而成。 运营者
突破楼层概念用“空间”和“时间”
来运营卖场，才能逐步完成品牌连
单+跨品牌连单+跨业态连单，而这
也是通过卖场调改和运营变革增
强盈利能力的核心。

丁昀认为， 在新消费时代，零
售人需要及时转变思维，转变经营
逻辑。 在思维转变上，要从传统“渠
道思维”转向“消费者价值思维”，
使“需求侧”的建设能力成为新的
核心竞争力。 在经营逻辑上，需从
经营渠道转向经营空间，消费者要
的不是简单的商品、业态，而是内
容生活方式解决方案， 也就是空
间。 空间对于消费者的作用是赋
能，因此，在空间主题的选择上不
要过分标新立异，要贴合赋能的核
心作用。

丁昀表示，卖场升级调改和业
务变革是运营效力提升的核心手
段。

在卖场升级调改上， 丁昀表
示，要抓住社群的心，升级品牌“气
质”。 品牌“气质”是基于企业价值
观，在消费者心智中形成情感差异
化的定位。“气质”产生的前提是产
品、服务、（体验）环境均已达到行
业中上水平标准， 进入“卓越”阶
段，否则消费者不会对情感差异化
产生关注。 而基于空间与时间观的
卖场调改要遵循“拉伸与收缩”原
则。 其中，拉伸影响的是导流端，需
要着重考虑的是如何在空间上从
品类楼层实现垂直闭环，在时间上

如何从单日坪效实现年度频次；收
缩影响的是经营端，在空间上需要
着重考虑基于生活方式的业态组
合与空间主题规划，在时间上主要
考虑时段和客群的特殊性。

丁昀认为， 在业务变革上，应
实现营销升级， 即基于消费者分
层，重构卖场营销模式。 在这一过
程中， 营销思维要顺应营销 4.0 时
代趋势： 帮助客户实现自我价值，
与客户建立一体化关系。 其目标方
向为实现持续交易，为持续交易提
供更长期、更稳定的支撑和保障。

“门店调改有一个基础的战略
基点———‘我们究竟能为消费者做
什么？ ’”新悦商业管理有限公司创
始人、K11 原战略规划总经理王玮
表示，零售效率驱动或场景驱动是
零售实体不可避免的战略抉择。 他
说，如今，年轻的消费者在购物时
更注重场景。 而场景驱动战略有三
大要点：足够惊艳、价值共鸣和趣
味体验。 年轻消费者逐渐对环保、
自然、生态等为主题的零售更为敏
感，道德和社会责任也将逐渐成为
零售市场的关键点。

中国百货商业协会秘书长杨
青松表示，在人、货、场三个要素
中，我国百货业整体缺乏对商品的
掌控能力，价格、渠道、供应链的管
理主要在品牌商。 百货零售需要对
市场快速做出反应，需要高效的供
应链体系。 他建议，百货门店可以
从构建数字化能力、打造核心商品
力、增加体验式消费元素、管理和
定位提升、加大社区商业打造等五
大方面进行新体系的构建。

好的商业卖场是
由大小不同、 功能各
异的空间组合而成
的。 图为成都某百货
商场内的展销位。
本报记者 蔡佳文 /摄

‘‘在购物中心、
电商等新业态冲击
下， 传统百货门店
正积极适应新消费
趋势和市场需求，
重新定位和规划，
升级硬件和服务，
通过一系列的门店
调改措施， 在有限
的面积内做到业绩
的持续提升。

本报记者 贺 阳

近日， 商务部等 14 部门联合印
发了《关于培育建设国际消费中心城
市的指导意见》， 提出用五年左右时
间建一批具有全球影响力的国际消
费中心城市。

指导意见指出，培育建设国际消
费中心城市的工作目标是，利用五年
左右的时间，指导基础条件好、消费
潜力大、国际化水平较高、地方意愿
强的城市开展培育建设，基本形成若
干立足国内、辐射周边、面向世界的
具有全球影响力、吸引力的综合性国
际消费中心城市，带动形成一批专业
化、特色化、区域性国际消费中心城
市，使其成为拉动经济增长的新载体
和新引擎。

除了优势明显的北上广深圳之
外，还有哪些城市有望成为国际消费
中心城市呢？ 从城市的“消费力”来
看，国家统计局数据显示：2018 年，我
国共有 11 个城市的社会消费品零售
总额突破了 5000 亿元，其中上海、北
京、广州稳居前三，均超 9000 亿元。

此外，一些中西部中心城市的消
费活跃度很高。 根据高德地图联合国
家信息中心大数据发展部、中国社会
科学院社会学研究所等机构共同发
布的《2019 年 Q3 中国主要城市交通
分析报告》，西部地区成假日夜经济主
力军。 其中，西安成为当之无愧的“十二
时辰”不夜城，夜间拥堵延时指数达
到 1.44，排名全国各大城市第一位。

有专家表示，国际消费中心城市
还应该有好的消费环境和理念，比如
代表城市发展趋势的绿色消费、可持
续消费，并且应该足够国际化。

商务部研究院区域经济合作中
心主任张建平谈道：“国际消费中心
城市应该具备一定的时尚引领能力，
消费者的国际化程度要高，不仅要有
国内消费者， 还有大量的国际消费
者。 ”

商务部市场运行和消费促进司
相关人士表示：培育建设国际消费中
心城市，带动一批大中城市提升国际
化水平，加快消费转型升级，是贯彻
落实党的十九大精神、推动经济高质
量发展和新一轮高水平对外开放的
重要举措，对于促进形成强大国内市
场、增强消费对经济发展的基础性作
用、更好满足人民日益增长的美好生
活需要具有重要意义。

指导意见还特别提出，要建设新
型消费商圈，打造一批具有较强国际
影响力的新型消费商圈，推进智慧商
圈建设。 同时，加快商业街提档升级，
重点开展步行街改造提升工作。

未来， 商务部将力争通过 3 至5
年的努力，推动全国建成 30 至 50 条
国家级示范步行街，同时每个城市都
有一条代表本地特色的高品质步行
街，把步行街打造成为促进消费升级
的平台、 推动经济高质量发展的载
体、扩大对外开放的窗口。

五年时间建成一批
国际消费中心城市


