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B1-B4

电子卖场谋求多元化转型
能否逆袭仍是未知数

B2 B3 B4 手游市场明年将迎来洗牌柯达沦为小型影像公司智能手机逼宫数码相机
随着诺基亚Lumia�1020以创纪录的4100万像素

杀入市场后，各大国内外厂商也纷纷将各自的产品调
到千万级领域。而智能手机在拍照方面的咄咄逼人已
让数码相机岌岌可危。

近日，刚刚摆脱破产保护的老牌胶片巨头柯达又
一次交上了惨淡的季度财报。连年亏损之下，柯达这
个曾经的黄色巨人不得不靠剥离业务、出售专利资源
谋生，如今只剩下商业影像业务了。

从日前国内前六大网游厂商发布的财报以及最近的
动作来看，明年的重心转移到手机游戏领域。与此同时，
一些从未涉足过游戏领域的互联网巨头也来“凑热闹”，
这无疑将给市场带来新一轮的洗牌。

传统型
向综合型商场发展

北京地区的电子卖场发端于中关村，
自20世纪90年代以来，作为重要地标的中
关村地区聚集了大量数码发烧友、DIY攒
机者，“买电脑去中关村”成为消费者的共
识。从最初的粗放式销售，到后来海龙、鼎
好、e世界等大型电子卖场相继崛起，成为
传统电子卖场最为辉煌的时期，卖场的日
客流量最高能达到8万人次。

可惜好景不长，随着电子产品的迭代
更新、DIY电脑市场萎缩、 电子商务兴起
等外部因素， 中关村电子卖场受到冲击。
与此同时， 卖场自身的弊病逐渐显露出
来：价格欺诈、以次充好、强买强卖等诚信
缺失，损害了消费者的购物体验，造成客
流量的减少。

内忧外患的夹缝中，中关村电子卖场
不得不转型求生。近年来，海龙、鼎好、e世
界等均清退了一批散户，并加大引入知名
品牌的精品馆、体验店，同时还引入餐饮
娱乐相关的商家入驻，欲打造一个一站式
的综合型时尚商场。

无独有偶，另一家老牌电子卖场百脑
汇与中关村的卖场一样经历了变革之痛。
百脑汇北京旗舰店总经理李骏表示 ：
“IT+美食+时尚成为IT卖场的发展趋势，
百脑汇正转型为集IT、美食、时尚为一体
的复合式IT商场。”

尽管传统型卖场一直谋求转型 ，甚
至有政府监管部门参与其中， 但多年累
积的诚信缺失等问题长期遭到消费者的
诟病。某卖场负责人表示，卖场转型难度
较大， 一方面是因为， 最初建设时像电
梯、 出口等基础设施是按照电子卖场的
形式而建的， 在向商场化转型时成为一
个阻碍因素。

另一方面，尽管卖场内设立了品牌维
修处、消费者投诉中心、巡查人员等，但由
于卖场内人员流动性大， 导购鱼龙混杂，
管理起来难度非常大。这也造成了消费者
对传统电子卖场的印象分数越来越低，最

终不得不抛弃电子卖场。

高端型
抢占城市主流商圈

不同于传统型的疲态尽显， 一些新
的卖场形态相继出现并逐渐后来居上 。
2008年夏天， 发端于深圳的3C连锁顺电
将北京的第一家门店开到了主流商圈之
一的三里屯Village，提出了 “定位高端 ”
的口号。

从店面来看 ，顺电将产品以用户的
需求分门别类 ，如笔记本电脑类 、手机
类 、相机类等 ，而且采用统一的绿色风
格来展示 。另外 ，顺电自己的员工负责
引导消费者 ，充当 “顾问 ”的角色 ，注重
消费者直接的亲身体验 。这与传统电子
卖场里，各个品牌经销商雇用导购进行
吆喝式促销截然相反 。同时 ，顺电还发
展起自己的会员 ，并为其打造个性化的
售前售后服务 ，这也成为顺电营收的重
要来源。

顺电北京区总经理丁红文介绍称 ：
“经历五年的发展，顺电在北京已开设了7
家店面，均位于主流的商圈内，商圈的人
流成为客流依托。 目前顺电的顾客以‘80
后’为主体，占比超过50%。”

事实上，这种高端型道路并非顺电首
开，一些传统型的电子卖场在其他城市也
选择了定位于高端的路径。如鼎好、百脑
汇等在上海开设的高端综合性IT卖场，既
有PC、手机等电子产品的销售，同时还引
入了时尚品牌、餐饮企业等入驻，这种综
合型的高端卖场形态，已实现了盈利的逐
年持续增长。这意味着高端路线在一线大
城市里取得了一定成功。

走这种高端路线的除了顺电、 鼎好、
百脑汇等，一些品牌直营店也选择了将体
验店或零售店开到了城市的主流商圈内，
如苹果、三星等。迄今已有3家苹果直营
店落户北京，分别位于三里屯、西单大悦
城和王府井， 皆是北京市人流量最多的
商圈。

观察人士指出，无论是顺电模式，还
是苹果、三星等品牌直营店，都是电子卖
场进化的一种表现形态，从市场定位、服
务等方面选择了一条差异化的道路 。不
过， 这种高端模式目前仅能在大城市中
适用，再往下的市场区域则比较难推行。

延续型
瞄准次级市场空间

中国移动互联网产业联盟秘书长李易
发出过这样的感叹：“在大城市里， 购买3C
产品的选择太多了，既有电商平台，又有运
营商、连锁卖场，还有品牌直营专卖店。电
子卖场在一线城市的生存困境越发严峻。”

正因此，第三类电子卖场选择了向郊
区、 二三线及以下地区深挖市场潜力。这
些地区因场地租金低，加上这里的消费者
本身对货比三家、实物体验具有较高的需
求，因此这成为电子卖场突围的一条特色
道路，也出现了一些成功案例。

据鼎好相关负责人介绍，鼎好在重庆
开设的IT商场，通过IT电子设备与其他时
尚居家类、餐饮类商家相辅相成，吸引了
较多的客流量，卖场收入也在逐渐增长。

一位长期从事电子卖场工作的人士
告诉北京商报记者，他曾在云南、广西等
地区进行市场考察，发现这些地区电商物
流尚未覆盖到，当地消费者网购习惯并未
养成，他们更倾向于在实体店内与销售人
员、与产品的面对面交流。因此在这些次
级市场， 还有很大的细分需求可挖掘，电
子卖场拥有一定的发展空间。

不过， 这种路线并不一定能完全走
通。中国电子商务协会副秘书长陆刃波指
出，在这些地区开设电子卖场实际是依存
于电商的覆盖普及度小，考虑到当前电商
的快速增长，一旦电商触及渗透到这些地
区，电子卖场的模式无疑又会遭受致命打
击。 北京商报记者 曲忠芳

在刚刚过去的“双11”，眼看电
子商务赚得盆满钵满，实体电子卖
场却只能落个眼馋的份儿。受电子
商务的冲击，电子卖场的日子过得
越发艰难，它们不得不寻求反击逆
袭之道，有的向多元化综合商场转
型，有的则定位高端，占据主流商
圈，另外还有的转战一线城市以外
的次级市场谋生。

记者手记

转型之路绝非坦途

“冰冻三尺，非一日之寒。”电子卖场
的衰落并不是一天两天的事儿了，期间谈
转型谈了很多年， 但转型道路困难重重，
鲜有成效。

传统型电子卖场屡屡被曝出价格欺
诈、强买强卖等诚信问题，甚至成为“千夫
所指”的对象。

事实上，早在中关村电子卖场建立之
初，盲目追求规模，招纳了大量小型商户
入驻，这些小商户成员多而杂，素质也参
差不齐，管理的难度之大可想而之。

此前e世界就因管理方进行整改，欲
清理小商户，小商户却并不配合，差点与
管理方陷入打群架的冲突中。如今，传统
电子卖场的困境实则是在吃由自己亲手
种下的苦果。

或是正是因为看到了这些弊病，鼎
好、百脑汇等电子卖场在上海等地开设IT
商场时， 采用了完全不同的运营模式，注
重大品牌、大型经销商的引入比例，在一
定程度上避免了重蹈中关村电子卖场的
覆辙。然而，它们还面临着另一个问题，即
城市主流商圈的高额租金压力，在这种情
况下能否持续性地盈利还不好说。

目前来看，或许延续型电子卖场模式
的日子还相对好过一些，至少在短期内有
较大的发展空间。但是，由于受制于次级
市场的有限购买力，这些地区的电子卖场
是否会再度出现杂乱无序的状况，而且在
电子商务迅猛发展的势头下，一旦未来物
流系统覆盖到这些地区，这种类型的电子
卖场是否能撑下去还是个未知数。


