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重整组织架构 转向经营顾客

王府井集团全渠道战略提速
中产阶层消费成零售市场风向标

·商讯·

北京商报讯（记者邵蓝洁）消费形态正从购买产品到
购买服务，从大众产品到高品质商品转变。中国连锁经营
协会与尼尔森联合发布的 《2016消费者趋势白皮书》显
示，中产阶层的消费观念将成为中国零售市场的风向标。

中产阶层的消费特点主要是品牌消费、 文化消费、
休闲与享受型消费。 大多数的中产阶层都十分关注品
牌，在不同经济实力的情况下，他们会有选择地拥有品
牌。现如今已经很难找到不拥有任何一样品牌的中产群
体， 商品的品牌价值在此时具有更加重要的象征意义。
中产阶层是目前中国社会文化消费最大的群体，中国的
文化产业将主要靠他们推动，他们是时尚报刊、音乐会、
画展、博览会等的主要消费者。国内一些购物中心已洞
察这一消费特征，发展出一系列多场景交融的新兴购物
环境。同时父辈们勤劳努力、节俭吝啬的过时思想已经
被逐步淘汰，取而代之的是提前消费、说走就走的旅行
等西方发达国家的生活模式演绎。

在新常态经济增长的宏观背景下，零售企业要吸引
更多优质消费的中产阶层。值得注意的是，在中产阶层
之外，“00后”群体的消费也值得关注。根据尼尔森的《泛
“00后”消费行为专项研究报告》显示，泛“00后”特立独
行的社交消费价值观体现在多元代入的兴趣与娱乐、彰
显自我的兴趣社交、基于个性的粉丝经济、追求新奇特
的网络原住民和不甘平庸的人生诉求等等。与泛“00后”
谈及他们的日常生活时，除了学业，无论什么事情，每个
人提到最多的就是“兴趣”，而非事情的“意义”。这个群
体正在消费市场中占据越来越重要的位置。虽然他们现
下的购买力不是最强， 但是他们拥有更强的消费信心，
乐于尝新、青睐高品质商品，这将极大可能引领消费市
场的创新需求和升级趋势。

尼尔森数据显示，25%的“90后”消费者愿意尝试新
品，高于“80后”的19%和“70后”的21%。与此同时，受访
者中有31%的“90后”表示愿意买更好的产品。

王府井集团总部调整大幕拉开。专
注百货业态发展的最大零售集团王府井
集团近日宣布合并市场部、 电商公司和
全渠道项目组，成立全渠道中心。对此，
业内人士表示， 不少企业都在向全渠道
和以顾客需求为主进行转移， 但执行一
直不到位。

整合渠道
市场部、 电商公司和全渠道项目组

组成全渠道中心后， 王府井集团调整的
方向继续向基层下沉， 并向资源管控转
型。 原市场部的职能将从平面化向移动
端转移； 原电商公司职能将从经营实体
向服务实体门店转移。

王府井集团总裁杜宝祥则表示，成
立全渠道中心后， 集团将对现有资源进
行整合， 并向经营顾客进行深耕。“从经
营商品向经营顾客转型， 其核心就是从
顾客的需求出发， 决定王府井集团买什
么、卖什么。目前，王府井集团对顾客需
求的研究能力尚显脆弱。” 杜宝祥介绍，
全渠道中心的成立将提高顾客经营能
力，实现线上线下顾客的充分互动；提高
渠道建设能力，通过移动支付、数据分析
等手段，有效跟进新技术应用；加大电子
商务发展力度，与实体店资源有效结合，
实现重点突破； 保留原市场部在市场推
广、 营销和重大公益活动方面的组织策
划能力；实现组织机构创新，与实体店、
合作方，实现有效融合，发展新型组织。

王府井集团董事长刘毅透露， 虽然
王府井集团全国各地实体店达到50家，
但会员总量不足， 有效的活跃会员更为
匮乏， 提升商品与顾客的经营能力迫在
眉睫。刘毅表示，王府井集团从传统零售
业步入转型期的起步较早， 目标是在新
常态下探索新的出路。 全渠道中心的建
立是王府井集团面向未来的战略性选
择， 如果不能提升商品与顾客的经营能
力， 王府井就仍然是传统零售企业。当
前，O2O模式已经是市场的主流，互联网
技术从高大上不断向应用下沉； 同时社
交媒体的兴起方兴未艾， 如果把社交媒
体与现实的服务相结合， 就代表着行业

的颠覆。有效活跃会员达到500万人是集
团全渠道建设的重要目标， 也是对全渠
道中心重要的考核指标。

经营转型
事实上， 王府井集团在三年前就已

开始酝酿并执行全渠道整合战略。
2013年王府井宣布战略转型， 将发

展重心投向购物中心与奥特莱斯业态。
此后三年时间中， 王府井集团一边剥离
亏损百货店， 一边追加购物中心与奥莱
领域投资。2013年至今，王府井集团旗下
的购物中心和奥特莱斯在全国多省市开
花结果。今年6月，王府井集团调整非公
开发行股票方案， 募集资金总额由30亿
元调整为29.74亿元， 募集资金主要用于
购物中心与O2O全渠道战略建设。

为了符合国内城市和消费者需求，
王府井集团还参照国际成熟奥莱的发
展，设计了城市奥莱产品线并迅速扩张。
王府井方面认为， 奥莱业态在井喷后的
3-5年内将迅速饱和，王府井百货需要保
持每年不低于两家签约、 两家开业的速
度扩张奥莱业态。

此外，为推进全渠道整合，王府井集
团还不遗余力地进行电子商务项目建
设。经过2014年一年时间的磨合，王府井
商城于2015年初步形成了自营电商的雏

形。不过，北京商报记者注意到，王府井
电子商务项目建设亏损依旧严重。去年，
王府井集团电子商务工程初始金额433
万元，摊销金额为110万元，未能获得增
加，去年期末余额为323万元 。北京王府
井百货集团北京网尚电子商务有限责任
公司去年净利润则为亏损3686万元。而
在2014年， 王府井电子商务项目建设亏
损已达到4206.28万元。 王府井百货电子
商务公司副总经理刘春吉介绍，2014年9
月后，销售额每月在300万元左右。

除了购物中心、奥莱和电子商务，王
府井百货在集团提出全渠道变革后也对
北京区域进行了大刀阔斧的调整。 去年
12月，王府井集团组建了北京区域中心，
承担现有5家门店的主业经营管理指标。
北京区域中心将负责统筹北京地区经营
管理的重要资源，包括北京地区商品、营
销、 服务等资源的集中统筹及北京门店
经营调整等。

重在执行
百货业遭受夹击进入寒冬，多个百

货集团早已开始根据消费者的需求转
型。 在业界看来， 面对新的市场环境，
全渠道的建设主动迎合市场需求，是企
业满足消费者消费选择模式的正确选
择和动机 ，但目前不少百货企业 “光说

不做”， 其实在提出战略后， 执行才至
关重要。

中国购物中心产业资讯中心主任郭
增利对北京商报记者表示， 建设全渠道
综合事业板块与行业业态转换有关。全
渠道整合了实体 、线上 ，也为了迎合消
费者不断改变的消费选择模式。 不过，
郭增利透露，不少企业的整合仍停留在
表面 ，只增加了某一渠道 ，未打通各渠
道的连接 。“中国企业不缺概念 ， 缺执
行 。概念设计不能作为结果 ，而是执行
的过程。目前中国消费者还未体验到全
渠道带来的优势。

此外，英国零售咨询公司dunnhumby
联合调研机构Forrester调查发现， 从零售
商的业务重点来看， 目前仍然聚焦于产
品及品牌，而并非顾客体验。与之相对，
满足日益提升的顾客期望虽然被大量受
访者提及， 但绝大多数是作为第二或第
三选择； 而提升顾客购物体验则未被任
何受访者作为公司的第一选择提及。

从零售商顾客战略的内容来看 ，
依托发展新顾客的外延增长思维仍然
根深蒂固 。 中国零售商的战略忽视了
挖掘已有顾客潜力的可能性 ， 而将自
身业绩的增长更多系于新顾客所带来
的增量 。 这在日趋饱和的中国市场将
会越发难以持续 。 同时这种带有偏向
性的顾客战略 ，也很难与 “以顾客为中
心 ”画上等号 。

“以顾客为中心”在目前的中国零售
业仍处于起步阶段。 广大零售商寄希望
于此来获得竞争优势，但想要真正实现
仍有很长的路要走 。从现状来看 ，虽然
这一观念已经得到广泛重视，但仍未上
升到全盘战略的高度；广大零售商虽然
得到了第三方合作伙伴的支持，但自身
规划的缺失与无效投资的存在依然阻
碍着他们大踏步地前进 。dunnhumby认
为 ，只有当零售商真正拥抱 “以顾客为
中心”的观念，并富有针对性地制定相关
规划，优化投资组合，才能克服困难获取
竞争优势。而第三方的专业能力，在这种
情况下才能得到充分施展， 进一步加速
转型进程。 北京商报记者 吴文治 王玮

北京商报讯（记者 吴文治 王维祎）来自中国商业联
合会、中华全国商业信息中心的统计显示，今年10月，全
国百家重点大型零售企业零售额同比下降0.2%，增速相
比上年同期回落了0.5个百分点， 低于今年上月2.3个百
分点。

从各主要品类商品销售运行情况看，粮油、食品类
商品零售额同比下降5.2%，增速相比上年同期回落了6.7
个百分点。其中，奶及奶制品类、滋补食品类零售额降幅
较大，分别为7.5%和14.4%。

受“十一”黄金周节日拉动和今年入冬较早影响，10
月服装市场表现较好，零售额同比增长5.8%，增速快于
上年同期3.9个百分点， 也是今年以来仅次于7月的第二
高月度增速水平。其中童装增长最快，增速为14.1%。

金银珠宝类市场自9月以来连续第二个月企稳，零
售额同比增长0.8%，增速基本与上月持平，快于上年同
期2.5个百分点。

日用品类市场自下半年以来，保持了较为平稳的正增
长。10月日用品类零售额同比增长0.7%，增速高于上年同期
2.6个百分点，相比上月回落了1.3个百分点。

百家大型商企10月零售额同比下降


