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北京商业的面貌在过去一年
发生了巨变。传统百货、大卖场式
零售持续承压；购物中心成为零售
店商的中流砥柱；电商一路高歌成
为首都消费增量的主要动力；生活
服务业借助“互联网+” 站上新风
口。经历了一年的风起云涌，企业
家们如此反思去年的变化。

思变2015

当消费者都在追求个性化消费体验的时候，作为
商场的管理者，必须尝试业态上的革新。从2013年北
京爱琴海购物公园开业，截至去年已在昆明、天津、福
州、兰州等地开枝散叶。新店的落成并不是简单的复
制，而是要凸显各自的极致特色。红星商业用“一步一
景、一店一色”来定义旗下的爱琴海购物公园。

去年开业的天津爱琴海购物公园楼顶设置了婚
庆会馆，档期已排到今年10月。地下一层规划了韩寒
投资的赛车场，消费者可以在商场体验赛车。福州项
目为空中运动场，目前还与法国相关马术机构投稿引
入集儿童教育、休闲体验于一体的马术俱乐部。在增
量变存量的时代里，原地踏步意味着被淘汰。传统品
牌方面购物中心之间很难有突破，也许不久以后购物
中心也成了过时的代名词。在这之前，必须尝试新的
非常规业态。

在大都市快节奏的生活方式下，很多人不喜欢在
门店内排队购物，对此，北京稻香村顺势尝试拓展电
商渠道。

北京稻香村最基本的销售方式是实体店、 面对面
销售， 但为了满足消费者多元化需求， 企业也应勇于
“尝鲜”。 北京稻香村从2014年在天猫、 京东开设旗舰
店，并在去年试水O2O，与京东到家、百度外卖的合
作。电商渠道的尝试让企业尝到了些许甜头。去年4-6
月， 北京稻香村天猫旗舰店销售额就达到246万元；截
至去年底， 北京稻香村在85家专卖店开通了京东到家
和百度外卖业务；电商整体取得了30%左右的增长。

尽管电商销售增长喜人， 但北京稻香村并不追
求短期内的快速扩张。 企业会在坚守自己特色产品
和特色服务的同时， 推进企业的经营转型和管理升
级，培育新的市场优势。

购物中心：“非常”业态是吸客法宝
红星商业总经理李嘉

从荣昌洗衣到e袋洗再到小e管家，e袋洗两年来
完成了从传统洗衣连锁向互联网生活服务平台的“二
级跳跃”。但无论是转型e袋洗，还是打造多元化平台，
其实都是为了实现当年荣昌洗衣成立之初便定下的
打造居家服务生态链的初衷。

去年初，e袋洗逐步卸下了传统洗衣的担子， 并在
11月推出母品牌小e管家，打造围绕生活服务的邻里互
助生态系统。面世的小e管家先后推出共享厨房项目小
e管饭、投资居家养老O2O平台“陪爸妈”、上门家庭维
修O2O“蚁匠家修”等拓展多元化业务。通过成立共享
基金，小e管家专门投资社区C2C创业企业，目前已经
投资了包括家修、陪护、学车、宠物等领域在内的10多
个项目。借助邻里互助的共享经济，希望能给用户留下
出行靠Uber和滴滴、不出行靠小e管家的印象。

洗衣是很好的生活服务入口，对于小e管家来说，
今年最大的挑战是如何把入口变成现实。 但e袋洗仍
然是企业的核心业务，并且今年将更加专注于用户体
验，不断提高服务质量。同时，拓展更多城市也是企业
今年的工作重点。 小e管家会继续强化邻里互助共享
经济平台，要让更多专业的人来平台上做专业的事。

生活服务：从洗衣切入居家生态链
e袋洗董事长张荣耀

在奢侈品快速发展的十年里，奥莱业态仅是以每
年1-4家的龟速开店。在传统零售的低迷期，奥莱真正
进入快速发展阶段。作为舶来品，前十年的成熟奥莱
基本沿袭了国外奥莱的经营模式， 近两年每年约10-
20家的新增奥莱演变出更多中国版本。

奥莱越来越多地融入社交、服务元素，一方面需
要不断迎合消费者需求，给予他们更多来到奥莱的理
由；另一方面，步入平稳期的成熟奥莱需要增加新鲜
感，提高核心客群的重复到店率。去年，北京赛特奥莱
销售额约21亿元，销售与利润仍然保持双增长。但即
便成熟奥莱已有高品质品牌和货品做保障，但仅从商
品角度出发，并不足以打动消费者到远郊购物。

面对自贸区、跨境电商、海淘等对奥莱客群可能
造成分流的压力，企业在寻求更多独家货品资源的同
时，还要为消费者提供更多选择以及服务层面的舒适
性。移动支付兴起，小镇式的奥莱中也实现了WiFi铺
设，方便消费者购物。在二层部分区域，增设了儿童、
鞋类品牌，尽管从短期来看，部分品牌单位产出并不
理想，但从长远考虑，奥莱需要增加与核心客群密切
相关的其他消费，提高消费者到店频率。

奥特莱斯：需求主导商场形态变革
北京赛特奥莱总经理乔宇

专业店：稳步触网培育新优势
北京稻香村董事长毕国才

品牌不会等候百货的慢速转型，必须通过新经营
模式与理念的刺激， 带动品牌对百货店的信心。2015
年汉光百货斥资8000万元对4个楼层进行了为期6个
月的升级改造，并引进了100多个新品牌。汉光百货在
硬件改造的同时， 对消费者需求也同步进行深度挖
掘。针对百货本身售卖丰富货品的本质，结合移动互
联网趋势中的各类便捷消费途径，汉光百货推出了电
子会员卡并全面开启移动支付，让购物流程和消费体
验便捷、流畅。在软硬件的双面变形下，汉光百货2015
年销售额达24亿元，延续了增长。

在“互联网+”的时代里，每天都有新概念、新模
式，大家都担心追不上、被落下，但又不知道往哪儿
追、怎么追。17年的实体零售经验，与品牌厂商的长期
合作以及会员生态体系，让汉光百货懂得品牌与消费
者之间的互动方式。

电商拼效率，实体拼体验，电商和实体作为不同
的零售业态相互补充， 没有谁可以成为惟一的赢家。
汉光百货仅有4万多平方米的体量， 没有充分的硬件
条件进行购物中心化转型。因此汉光百货未来还会坚
持做百货，继续加快新品牌的引进。

百货：软硬件同步升级
汉光百货总经理浦嘉嘉

曾经被零售巨头奉为至宝的大卖场业态日子不
再好过，电商“截和”被视为致使行业持续低迷的主要
原因，为了应对商业新常态下的挑战，大润发加快了
自营电商平台发展的步伐。单纯发展大卖场模式前景
堪忧，依靠线上与线下齐头并进发展的特色化经营将
成为行业转型的发力点。

飞牛网是大润发旗下的自营电商平台，过去一年对
于飞牛网而言是夯实基础的一年。去年3月初，飞牛网吹
响进军全国的号角， 提出进入21个区域、25个地区的扩
张战略；同年6月，大润发宣布推出“飞牛商城”，向第三方
商家开放电商平台，再次加速电商布局步伐；去年9月，站
在跨境电商的风口上，飞牛网以母婴用品为开场，推出飞
牛环球购。 截至去年底， 飞牛网已拓展了1000万注册会
员，日均订单量已超过4万单，配送范围覆盖全国，2016年
飞牛网计划将品类拓展至300万-500万。

大卖场：双线发力满足市场需求
大润发华北区总经理杨伟


