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他们眼中的商业2015

中国连锁经营协会会长 郭戈平

回顾行业过去一段时间发生的情
况 ，可以用一冷一热来形容 。传统零
售正在融入网络化 、 数据化的大潮
中 。时下 ，传统零售业以数据为主导 ，
了解及预测消费者的需求 ， 提供超值
的购物体验。这是数据化时代零售业神
形兼备、内外通修的过程，也是以互联
网和大数据为工具，提高供应链效率的
策略。

传统零售业融入数据化

北京市百货大楼总经理 陶晓纲

多数百货店总在努力依靠餐饮、娱
乐等体验业态外力解决问题。百货业转
型的核心是在多渠道寻找商品价值，而
非总在外围寻找解决方案。消费趋势向
线上与移动端转移，今年零售业最显著
的变化就是注重渠道建设。百货业需要
从核心的商品经营问题切入，重新寻找
能让消费者认可、感动、接受的价值型
商品。

百货业核心是商品价值
天津大悦城总经理 吴铮

用独家资源实现差异化

当品牌稀缺时，以销售商品为主的
百货业态是零售业的1.0版本。伴随消费
需求的增加与消费模式发生改变，业态
丰富的2.0版本购物中心顺势而起。进化
到3.0版的街区化购物中心讲究与消费
者沟通。 以此作为基础，4.0版的购物中
心围绕消费者生活服务需求进行变革，
让线上线下形成闭环，挖掘与强化粉丝
经济。

携程CEO��梁建章

我觉得在线旅游很快会感受到“寒
流”，因为风投、热钱越来越多，意味着
价格战和客户争夺战会越来越惨烈。携
程将继续投入10亿元应对市场价格战。
一个公司长期用负利润来吸引用户，是
因为这个公司没有耐心和决心做好服
务，因此才把负利润作为自己的核心竞
争力。想要价格低很简单，只需眼睛一
闭利润一扣。

品牌和价值是长久生命力
康辉旅行社集团有限责任公司总裁 董如平

旅行社竞争靠品牌

新《旅游法》调整之后取消了购物，
导游的收入来源于旅行社的“导游服务
费”， 而这一部分成本支出将带来旅行
社团费的上涨。在目前旅行社竞争越来
越激烈的市场中，除了价格之外，消费
者更看重旅游产品的性价比。旅游产品
价格普涨后，通过降价恶性竞争的旅行
社将失去竞争优势。品牌效应强的旅行
社将得到稳定的市场份额。

日出东方凯宾斯基酒店&雁栖岛总经理 庞博思

北京甚至中国MICE市场都具有很
大的潜力，这其中分为两个层次 ：一是
大众化的，就是大会、大型活动；二是高
端化的，一些高端、豪华的会议，规模不
一定很大。 受政策和多方环境影响，目
前北京高端MICE市场发展比较缓慢 ，
对于整个MICE市场北京地区尚存不
足。未来还将涌现一批高端会议市场的
酒店，酒店行业未来也将越来越细分。

会议酒店仍具潜力
中国快递咨询网首席顾问 徐勇

快递业洗牌期逼近

不是国内电商足够发达，相比美国
等市场我国电商并无绝对优势 ， 只是
由于国内快递价格过低， 造就了电商
市场的繁荣， 但这种模式并不具备可
持续性。 快递业在行业集中度低时表
现的主要是价格竞争 ， 在集中度达到
一定程度时将是服务竞争。目前快递行
业并未进入完全由价格调节的市场化，
快递业洗牌期已经逼近。

中国烹饪协会会长 姜俊贤

中国的餐饮产业经过近30年的高
速发展已初步具备了国际化发展的实
力。中国烹饪协会将引导和支持有实力
的中餐企业抱起团来，联合开发国际市
场；积极参与各国孔子学院推广中餐文
化的活动；还将继续加强与世界厨师联
合会的联系，逐步确立中餐在世厨联中
的地位与话语权，为中餐走向国际市场
创造宽松的环境与条件。

积极推进中餐“走出去”

西单商场总经理 尹阿奇

百货未来拼杀独家资源

百货店、购物中心真正要差异化的
是资源而非简单差异化品牌组合与结
构。只有掌握了资源主动权，才会有价
格话语权、市场主导权。在全渠道变革
中，零售企业最终想得到的是让线上线
下客流互通。产生相互拉动的关系能吸
引消费者朝着线上线下“两个方向”、商
场品牌“一个目标”跑去的还是独家资
源带来的吸引力。

斯凯奇中国有限公司行政总裁 陈伟利

运动品牌发展契机即将到来

国内运动品市场也经历了数轮更
新， 随着中国人口城镇化趋势的加剧，
巨大的人口基数意味着巨大的市场潜
力等待着品牌开发。我们认为作为运动
品牌最重要的一点是，迅速精准地掌握
消费者不断变化的产品诉求，并据此提
供相对应的产品及服务。在大众群体越
来越关注运动与健康的趋势下，新的一
轮行业契机即将到来。


