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十几年老店连开了三家

“给我拿三个染膏、两瓶排毒膏、四
瓶去角质的。”一名女士手拿一张纸条，
上面列着要采购的物品，进门就对店员
这样说。这是在济南化妆品一条街一家
美容美发用品店里的场景，短短半个小
时，就有五六名顾客这样来购物：来了要
商品，付钱就走。

林女士是这家店的老板，十六七年
前开了这家店后，又在周围开了两家同
样的店，生意一直很好。

电商的发展并没有对她家的生意产
生明显影响。“零售的量少了，但批发销
售和之前差不多，没有什么变化，店里以
批发为主。”

“我们批发的价格很低，直接从厂里
面拿货，价格甚至比网络上还低。网络上
假货这么多，很多人不放心，还是来店里
买，毕竟往脸上抹的东西不能乱买。”虽
然电商迅猛发展，但是林女士还是觉得
自己的实体店有一定的优势。

不光在价格上林女士力争做到最
低，在服务上也贴心周到。她说来店里的
大部分都是老顾客，有的顾客还是在外
地，一个电话就发货过去了。

“电商对实体店的冲击，更多是对小
型零售店，批发的店影响不大。”林女士
说，自己店里有着稳定的客源，生意保持
得挺好。

“山师大叔”小铺生意火爆

“大叔，给我三支眼线笔。”“大叔，面
膜还有吗？”一群小姑娘将一个不到四平
方米的小店围得里三层外三层，来晚的
根本排不上队。大家将自己要买的东西
写在纸条上，等着递给大叔。

他就是在附近小有名气的“山师大
叔”。他在山师东路经营着一家化妆品
店，不到四平方米的化妆品小柜台，没有
店名，没有门牌，却历经十几年风雨，在
电商竞争激烈的情况下，依然经营得风
生水起，丝毫没有受到影响。

“大叔的东西便宜又好用，还有免费
赠品，当然经常来买啊！”一顾客说。

大叔说自己的大部分产品都是精挑
细选20年以上的老牌子，而且自己家里

人也用，才敢卖给别人。“干久了就都了
解了，你不了解怎么介绍给别人呢？”

“大叔的东西比网上还便宜，过来买
也很方便。大叔人好，还经常送赠品，每
次在他家买东西都特开心。”顾客小孟
说。问大叔这么便宜靠啥挣钱，大叔说：

“挣那么多钱干吗？没有意义。现在越来
越多的人认识我，从老远赶过来买我的
东西，不好意思要高价。”

大叔的幽默诙谐也是他的宣传方
式，“这款……是地球上最好的月球上都
没有的；这款……是娜拉姐用的。”这是
他宣传化妆品的标准词。“我不会用电
脑，做不了电商。这店铺去年又续租了十
五年，得一直做下去。”大叔说。

实体店发展为体验店

淘宝店、团购、代购、微信营销，一波
波浪潮冲击着实体化妆品小店。为何有
些小店能在激烈的电商厮杀中屹立多年
不倒，还经营得红红火火？“如果顾客在
线下能买到便宜的、服务好、可以信赖的
东西，而重新上网寻找要费很大力气，顾
客就会放弃网络购物，从而实体店能留
住客源。”山东大学市场营销系副教授张
喜民分析。

为消费者提供好的服务，可以留住
原有客户，但在新客户开拓中，张喜民认
为，一定要借助电子商务。“当今年轻人
利用网络来满足自己的需求已经成为一
种大趋势，所以传统行业需要‘触电’，电
商对获得新增消费者作用更大，也会有
更多收益。”

对于实体化妆品小店，济南颐莲化
妆品营销经理白天明认为，不管商业发
展到什么时候，终端店不会被发展趋势

所取代。“实体店应该做的是调整，把实
体店发展为体验店，把成交购买转移到
线上。”

对于一些小的实体店，辐射范围有
限，往往是周边区域的人群。“这些实体
店，朋友圈积累的人群大致相当于辐射
范围的人群，而这些店主要做的就是将
自己覆盖区域的人群服务好，争取做到
线下体验、线上交易。”白天明说。

随着互联网的发展，个人成为终端
销售渠道成为可能，因而体验和销售要
两方面结合。“通过线下的发展，将顾客
服务好，使之产生消费习惯，促成线上销
售。也可以通过线上活动互动，将线上的
积累发展到线下。”白天明建议。

“所有人都可以做微商，微商不是涉
猎所有种类。做微商的人，要根据自身情
况、兴趣、朋友圈情况来决定做什么。”白
天明说。

“社交电商”或成趋势

作为济南本土品牌，颐莲化妆品公
司的经销发展之路，是化妆品行业在电
商影响下发展态势的一个缩影。

济南颐莲化妆品营销经理白天明介
绍，颐莲化妆品创立于2003年，2004年正
式进驻各大商超，2009年试水电子商务，
2010年进驻天猫。“到现在，进驻商超已
经十年了，而电子商务四五年的成绩就
已经达到商超十年的营业额。”

“传统的化妆品销售渠道，如商场、
超市，以及以淘宝、天猫为代表的电子商
务，都相当于商场购物的概念，是为购物
提供一个平台，消费者有购物需求才会
购买。”白天明说，两者的区别可以理解
为，商超是“有什么，买什么”，而电子商
务平台则是“要什么，买什么”。

“通常，人们刷朋友圈的时候是去看

朋友在干什么，这是一种私人化的交往，
不带有目的和需求，微信是拉近朋友关
系的平台。而当有人在分享自己使用的
化妆品时，微信就成为一种传播。”白天
明说。

“对于民族化的品牌，想要在天猫之
类的电子商务平台上实现突破很难。”白
天明说，这也是颐莲化妆品开创微信营
销的原因，“我们觉得这是未来的希望和
发展趋势，有机会让民族品牌实现“半道
超车”。

试水微信平台营销以来，颐莲化妆
品就已收获20多万粉丝和顾客群。“传统
的化妆品牌，现在都是电子商务和商场
两个渠道集中发力。值得注意的是，一些
由线上做起来的品牌，也开始发展线下
的体验店。”

电商冲击下，许多化妆品店形成“实体店+网店”两条腿走路的经
营模式，有些化妆品店不贪大求全，只卖一种商品；有些只加回头客，
靠实际体验说服消费者。记者在调查中还发现，一些化妆品店虽然没
有加入电商的大军，但依靠价低质优的产品和贴心诚信的服务，生意
仍旧火爆。
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“山师大叔”的小铺子每天都这么火爆。

“山师大叔”的实体小铺又签了15年合约

化化妆妆品品店店逆逆袭袭，，不不““触触电电””也也赚赚钱钱

从“啥都卖”到“只卖牙膏”

济南化妆品一条街是有名的化妆
品、美发产品批发地，如今其中的大部分
店铺都有了自己的淘宝店。记者走进一
家外面挂着“美容美发用品”的店面，里
面三名工作人员正在紧张地为发货做准
备：一人忙着打印快递单，一人为产品包
装，一人做着客服。

老板老谢介绍，自己开了十几年的
洗化用品店。从2003年电商出现后，他明
显感觉自己的实体店“卖得是一年不如
一年，来店里的顾客越来越少”。老谢说，
做实体店的房租成本太高，虽然现在还
保留着店面，不过过段时间可能就要搬
走。“电商是一种趋势，根本拼不过。”

2011年开始，老谢开始在天猫上运
营自己的店。虽然实体店里化妆品、美发
用品、洗化用品皆有，但是在网店上，老
谢根据消费者的需求做出了很大改变。

“牙膏是日常生活必需品，卖得特别好，

所以拿下了一个牙膏品牌的网络销售代
理，现在基本只卖这个品牌的牙膏。”

老谢介绍，现在每天都能接到上百
个单子，经济状况是一年比一年好了。

“做电商也不是都能赚钱，有的人适合，
有的人不适合，和传统店铺一样，总要淘
汰一些不适合的人。”老谢说，产品没有
变，变的是营销方式。

在山师东路一商场内，有许多化妆
品小店铺，卖的化妆品也是五花八门，从
国货到韩国化妆品、欧美大牌。一韩国化
妆品专卖的店铺，老板张姐就是用微信
经营。她说，自己的微信只加在店里买过
商品的顾客，“用过店里商品的顾客，知
道店里东西好，不用我一再刷屏推荐，就
自然会过来再买。加一些陌生人没有意
思，她不信任我，自然也不会买我的东
西，还是开着自己的实体店，在微信上就
多拉几个回头客比较靠谱。”

很多老店铺靠的就是回头客。
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转型启示录⑤


	C06-PDF 版面

