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每周调查

A3 A5 A7 奢侈品网购只剩下噱头？陈耀昌转战卜蜂莲花的那些事访佛罗伦萨小镇奥莱董事长包毅方
继燕莎、赛特奥特莱斯之后，北京市场又出现了

一家热门奥特莱斯———佛罗伦萨小镇（京津名品奥
特莱斯）。 在该商场运营方RDM�Asia�有限公司董事
总经理包毅方看来，北京的奥特莱斯市场尚未饱和。

沃尔玛中国区前任总裁兼首席执行官陈耀昌在
离职3个月后，便以惊人的速度找到了“下家”，曾经
的伙伴———卜蜂莲花。同时，陈耀昌这个零售业话题
人物的故事还将继续。

目前，打着贩卖“顶级奢侈品”旗号的电商越来
越多。记者从商品品牌、供货渠道及售后服务3个维
度进行调查发现， 以奢侈品为卖点的电商难以真正

“奢侈”起来。

传统零售与电子商务的隔空对话（详细报道见A4版）

百货进军电子商务需迈五道坎
商报记者 崇晓萌/文 田艺/制图

尽管发展了十余年， 但传统零
售商的电子商务与主营业务相比，
仍难逃“打酱油”定位。商务部近日
发布《关于“十二五”时期促进零售
业发展的指导意见》（以下简称《意
见》） 称，“鼓励大型零售企业开办
网上商城”， 大型百货集团进军电
商的步伐将进一步加快。

新闻背景

本月，商务部发布的《意见》中特别提
到，“鼓励大型零售企业开办网上商城”，
以稳步推进无店铺销售。国家宏观政策的
出台，势必引发行业的一系列巨变。

记者了解到，目前，多数百货企业旗
下电子商务平台都只是作为实体店的延
伸，难与门店的贡献相比。记者昨日获悉，
北京商业龙头王府井百货，集团化进军电
商的计划将在年底出现重大进展；西单商
场“igo5”网上线十多年，尽管已经小有名
气， 但销售额占企业总业绩份额有限，在
1%左右。

这些主流百货网店的境遇表明，电
子商务平台只是百货店一种新的分销
渠道。

对于这一观点，不少知名网商表示亟
待改变。“事实上，这就是实体零售做线
上营销的普遍思路，但这种思路是做不好
电子商务的。” 开心人网上药店董事总经
理史文禄说。

尽管困难重重，但仍难阻挡传统零售
商对电商的前仆后继。

分析人士认为，百货企业进军网购虽
然存在不少困难，但它的优势，尤其是渠
道优势非常明显。

“大型传统零售商手中有大量的‘大
牌’资源，其中一些强势品牌是不与国内
任何一家B2C合作的，这是电商无法超越
的资源优势。” 一位曾进行品牌代理的业
内人士透露。此外他认为，不仅是品牌资
源，传统企业还有着电商可望而不可即的
品牌知名度和影响力。

百货网店亟待给力

定位
渠道拓展与投资布局的权衡
电商在企业的未来发展中要扮演什

么角色？ 这是每一家传统零售商在进军
电子商务领域前都要考虑的问题。

目前， 大多数传统零售商将线上定
位于一个新生渠道，以控制投入和风险。
但由于体制限制， 线上自主权及灵活性
不足，投资回报也相对较低。

而企业若将线上定位为一个新生市
场，就要在资金、公司架构、独立权等方
面都给予线上团队足够大的自由度和投
入。包括独立公司、独立团队、独立预算、
独立库存、独立的定价策略等。

对于传统企业而言， 这不仅是电商
定位的权衡， 更是企业保守与激进的权
衡、统一与分割的权衡。

观念
舍不得钱换不来客

传统百货的经营理念与电商企业截
然不同， 这也就注定了二者在观念上的
矛盾与纠结。

为了扩大影响， 电子商务在前期会
做大量市场营销，俗称“烧钱”。这在一贯
“精打细算过日子”的传统百货企业眼中
似乎“价值不大”。传统企业看重产品、价

格和体验式服务，“酒香不怕巷子深”是
他们的信条， 这与电子商务 “烧钱换流
量”的方式大相径庭。

经验
是一把双刃剑

商场如战场，经验如利刃，这把 “利
刃 ”又是一把双刃剑 。在实体零售商进
军线上业务的过程中 ， 由于传统百货
与电子商务在观念 、 模式上的不同 ，
经验丰富的传统零售商容易相信 “经
验主义”， 以实体经营的观点来看待电
子商务。

此外，由于电子商务在中国仍属新型
产业， 大多数电子商务行业精英虽然见解
独到，但“年龄”偏小。对于经验丰富的传统
零售商来说，身为“晚辈”的他们应该做到
“借鉴”而不是献言献策。

模式
物流环节受诟病

电子商务所倡导的“三流”，即物流、
现金流、信息流，对传统零售而言除了现
金流比较熟悉外， 其他几乎毫无优势可
言。其中最直观的一点在物流。

无论是最早入行的西单商场 “igo5”
网，还是去年底刚刚上线的“赛特春天”，网
上商城依附于实体百货的最主要方式就是

“门店发货”。
一位不愿透露姓名的B2C企业高

管认为 ， 在销售层面过分依托实体门
店， 对B2C而言并无益处。“这种方式在
日订单量十几单或者几十单的时候还可
以运用， 而一旦这个订单数量增加，门
店发货效率就太低了， 货源数量也无法
保证。”

零售品牌观察评论人林一凡认为 ，
与库房发货相比，门店发货多出了“下派
门店”和“门店商品筛选”两个过程，严重
影响用户体验。

体制
风投、传统零售互不“来电”
业内人士表示， 百货企业做电商的

一大瓶颈在于，外部资本的获得。
一方面，不少大型百货集团，如西单

商场、王府井都具有国资背景，为防止国
有资产流失，很少与风险投资接触，一般都
是集团投资。而后者对电子商务相对保守，
不可能拿出大量资金烧钱去做前期的市场
营销和品牌推广。

另一方面， 投资商也不愿意去触碰
大型传统零售商。“比较普遍的原因是电
子商务这个‘部门’在传统百货集团内都
处于‘人微言轻’的地位，对PE机构吸引
力较弱。”该业内人士表示。

百货网店发展五大症结 在发展过程中， 百货网购距离
“蓝海”的到来，仍需迈过五道坎。


