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客客流流缩缩水水一一半半，，商商超超该该咋咋转转
有的建网上商城迎合网购，也有的做强存量谨慎观望

电商的发展已经是不争的
事实，在目前国内经济低迷的
情况下，网购零售额仍保持近
40%的高速增长。据国家统计
局统计，2015年上半年，社会消
费品零售总额141577亿元，同
比实际增长10 . 5%，增速比一
季度回落0 . 2个百分点。其中，
商品零售126581亿元，增长
10 . 3%。而上半年，全国网上零
售额虽然仅为16459亿元，但同
比增长39 . 1%。今年头两个月
电商实现了47%的增长速度。

在消费者实际消费体验
中，这种对比也非常明显。

近日，市民王小姐走进泉
城路某购物中心。近一个月时
间没有走进这家购物中心的王
小姐，一走进商场就惊呆了，

“在购物中心里走一遭就好像
是在看连环画一样，放眼望去，
很多店面都撤柜了，商场只得
用各种美图把空置的店面遮挡
起来。”最夸张的是，从东塔的
四楼电梯往下走，一层层走下
来，靠近电梯两侧的店铺关了
大半。商场的客流也与刚开业
时不可同日而语，走道上只有
三三两两的顾客在穿行，商铺
里选购商品的市民更是少之又
少。

王小姐上个月仅逛了三次
商场，两次吃饭，一次买了一双
鞋，总共花了800元。但是，她网
购的支出却是两千多元。

在这场电商和传统百货的
竞争中，省城的大润发有绝对
的话语权。据历下大润发某经
理介绍，大润发目前的单店客
流比往年呈断崖式下降的趋
势。他举例称，在最高峰时期，
洪楼大润发曾经在某年的春节
前夕创下国内单店单日3 . 3万
人的客流记录。当时红楼大润
发的客流一直比历下大润发要
高，但是现在历下大润发的客
流量已经超过洪楼大润发，尽
管如此，历下大润发的客流仅
维持在日均1 . 5万人左右。据
此推算，洪楼大润发的日均客
流不足最高峰的一半。

没有人能与趋势对抗，“互联网+”的概念出炉已经一年了，很多企业从最初的拒斥转向了热烈拥抱。尤其是经李克强总理
在今年两会上亲自背书，让它跳出了行业范畴，上升为国家战略，并随着《国务院关于积极推进“互联网+”行动的指导意见》近
期发布，“互联网+”成了国民经济的一大新引擎。

时至今日，各种创新创业都在向“互联网+”靠拢，很多企业借此成功转型，但也有不少公司急于跟风。喧哗与躁动背后，本
报记者广泛采访了山东企业的“互联网+”实践，即日起推出系列报道《“互联网+”冷暖》。

市民逛街只花800

网购却支出2000

编
者
按

为了应对电商的冲击，
大润发每年拿数亿或数十
亿元做飞牛网，万达组团砸
50亿做“飞凡”，苏宁布局易
购的投资也数以亿计……
传统零售百货企业一直没
有摸对O2O的命脉，这么多
钱砸进去，却没有真正把电
商做出动静。日前，不管是
大企业还是中小微，都在前
赴后继涌上电商的战场，传
统零售百货企业进入O2O
究竟效果几何呢？近日，记
者对省内几家大型零售百
货进行了调查。

文/片 本报记者 任磊磊

受网店冲击，卖场生意越来越难做，济南某大型商场的服装店，门可罗雀。

觉得O2O太烧钱，有百货企业不愿去砸钱

日前，我省的传统百货实
体企业中，涉水O2O的情况分
为四类：一类是几乎完全不涉
及,一类是有计划涉及但是暂
未实施,一类是已有成熟的网
上商城但仅作为辅助手段,还
有一类就是下血本打造自有
O2O平台。

济南三联家电是第一类
企业的典型代表。三联家电一
位资深市场部经理向记者介
绍，三联家电一直立足济南本
土家电销售。“我们现在要做
的是，把济南市场维护好。三
联家电作为上市公司，要为股
东负责。我们认为做O2O太烧
钱，也不适合三联本身面向本
土市场的定位需要，所以三联

几乎没有涉及O2O。”记者发
现，三联家电经过“股权之争”
等几次大的震荡后，更注重做
好家电本职业务，近几年财报
显示，营收一直在增长。

省城的贵和购物中心则
是第二类商业实体的代表。贵
和购物中心某高层领导谈到
涉足O2O时表示，贵和很希望
能够融入这一领域，但目前只
是在论证和调研阶段，尚未大
规模投入开发和推广。贵和方
面希望未来互联网是为实体
店服务，“能和消费者互动，而
不是像其他实体店一样打造
一个电商平台。”

第三类的代表是济南华
联。据济南华联集团营运总监

孙健介绍，济南华联作为我省
的老牌超市，更加看重的是线
下商品的销售，但是，受到互
联网高速发展的影响，济南华
联 也 建 有 自 有 的 网 上 商
城——— 华联易购。“我们线上
线下的产品完全一样，网上商
城只是辅助手段，是方便喜欢
网购的消费者的。但是，我们
目前不会砸重金去打造一个
电商平台，还是以服务本土消
费者为主要目的。”

第四类的代表声势就比
较大，大润发有飞牛网，万达
百货、国美、苏宁等都在重金
打造自有的APP电商平台，比
如在苏宁店购物时，销售会提
醒消费者可以在网上下单。

不过，这几家全力涉足
O2O的零售企业，在经营方面
却喜忧参半。相关财报显示，
2014年1月16日正式对外营业
的飞牛网，去年亏损约1 . 618
亿元。但“财大气粗”的董事长
黄明端曾公开表示，已经做好
了连赔5年的准备，自己做电
商不怕烧钱，“一次抽5亿-10
亿美元难度不大”。而苏宁方
面近期财报显示，历时六年的

互联网零售转型已经进入收
获期。苏宁云商上半年净利润
同比增长146%，线上销售规
模同比增长105%，移动端订
单 数 占 线 上 整 体 比 例 接 近
56%。

网店不好干，有人对实体
店仍保持信心，实体店仍然认
为自己有不可比拟的优势。

“我们线下可以保证商品的品
质，线上的商品品质就很难保

证。”孙健举例称，有一个朋友
从网上正规渠道购买了某品
牌洗衣液，每次洗完衣服后，
味道都特别大。后来她发现这
一问题后，在实体店购买了同
款洗衣液，味道就没有那么
大。“我们也从一些厂家了解
到，他们供网购的产品其实跟
实体店的不太一样，不少网购
的产品用料等方面都不如实
体店的有保证。”

转型网店也不好干，一年亏损1 . 6亿

不少人认为，是电商打死
了实体店，但中国品牌研究院
研究员朱丹蓬却不认可这一说
法。实际上，据2014年数据显
示，线下实体店一年零售产值
是24万多亿，而阿里、京东加一
起才2万多亿，不到10%。也就
是说，线下实体店仍然是零售
业的大头，电商只不过夺走了
一点点蛋糕。

朱丹蓬认为，网购是中国
老百姓近两年一种比较习惯的
购买方式，消费者之所以热衷，
有两个原因：性价比和便利性。
但整个网购也有局限性，电商
目前只占实体店零售的10%，
在零售业态里面，实体店仍然
占绝对权重。从人的购买习惯
来说，冲动性购买是在逛商场
的时候产生的，这更多发生在
实体店，而比较理性的人才会
选择线上线下比对后再作出选
择。

“我们不能说谁会取代谁，
大家各有各的优势和劣势。”朱
丹蓬称，经典营销和细分营销
影响的是不同维度的消费群。
参照国外的数据来看，电商和
实体店的零售额比例约在“二
八分”是较为合理的，“这对实
体店其实提出了更高的要求，
需要去细分消费者，让消费者
在店里有足够的逗留时间。”

历下大润发营销经理也表
示，目前实体超市正在考虑用
现有的大数据来细分消费者。

“以前超市做的是标准化的配
送方式，各家店商品差不多，这
样能够最大化减少人工成本，
但是，现在我们也意识到差异
化的重要性，比如我们跟洪楼
大润发的消费群体不太一样，
所以同样的商品，他们卖得好，
我们卖得不一定好。因此，针对
不同店面的消费群体细分消费
市场才是市场需要的。”

专家

电商和实体店

难言谁替代谁
消费者选择线上消费，很

大一部分原因是价格便宜。电
商将很大一部分对价格非常
敏感的消费者给拉到了线上。
这大大冲击了线下的实体消
费。随便采访一个经常网购的
消费者，都能说出几点网购的
好处：不用在超市人挤人，坐
在家里就能收货；网上的价格
便宜；城市这么堵，又没地方
停车，网购多方便……

但是，实体店的经营者
对电商也有诸多抱怨。“都
说我们价格贵，我们原本就

跟电商不在一个平台上。”
济南华联集团营运总监孙健
一语中的。孙健称，“我们作
为老牌的传统超市，受到国
家工商、税务、质监、城管等各
个政府部门的监管，我们要保
证产品和服务，这方面的成本
是非常高的。而网店呢，最起
码的，网上销售不需要交税，
单这一点来说，我们就不在
一个起跑线上，更不用说售
后服务、应付各种检查的付
出了。”

历下大润发营销经理也

表示了同样的想法。“我们业
绩不好了，商务厅就要跟我们
谈，让我们抓业绩，但是，我们
做实体的其实也很难。在院里
摆个小摊位，也要被城管管。”

该营销经理说，电商的轻
资产运营模式，是线下实体店
所羡慕的。以历下大润发为
例，该店共有九千平米，所能
摆放的商品品类最多也就是
2 . 7万个，但是电商呢，像京
东、淘宝这样的电商，无需线
下经营面积，可展示的商品品
类可达两千万个。

网店成本优势明显，实体店抱怨不在同一起跑线
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