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来广营上品折扣6月关店
城市奥莱“OUT”了吗
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打折出清

城市奥莱昔日以商业模式胜出，今日却

逐渐被边缘化。

上品折扣来广营店的品牌商户正在进行

打折促销，为闭店做准备。北京商报记者走访

该店看到，这家奥莱内到处贴着1-3折的宣传

海报，不少商家还推出一口价商品。同时，奥

莱外立面张贴的闭店改造公告显示，此次打

折出清将截止于6月18日。闭店后，将对卖场

进行改造升级。

闭店前的狂欢，消费者纷纷闻风前来围

观。北京商报记者在周末时段走访时看到，进

入上品折扣来广营店的停车场排起长队，甚

至对交通造成了一定的影响。同时，记者在场

内看到，清仓期间，品牌以1-3折的价格出售，

不少消费者趁机抢购。

不过值得注意的是，该奥莱品牌多为国

内二三线品牌，国际品牌较少，抢购的人群也

以中老年客群为主，年轻消费者较少。

虽然该奥莱以最高1折的“幌子”吸引消

费者购买，但实际上，折扣力度并不大。

北京商报记者对比发现，一款伟易达的

儿童玩具在山姆上的价格为159元，在京东上

的价格为198元，而上品折扣来广营店打折后

的价格为203元。该玩具售货员则称，该价格

已经是折扣后最低价位，不能再便宜了。

对于折扣店里折扣太少一事，不少消费

者也有同感。北京商报记者在大众点评上看

到，有网友留言称，打折力度看起来大，但品

牌有名的商品依旧偏贵。还有人表示，可选的

东西不少，但价格不算便宜。

公开资料显示，上品折扣是专业折扣百

货及奥莱购物中心商品运营商，由北京市上

品商业发展有限公司运营，上品折扣的销售

渠道包括线下实体店、PC端网站、微信商城以

及第三方电商平台。

上品折扣创立于2000年，在北京市场已

有20年历史，曾经因为独特的零售模式发展

迅速，并于2017年重金打造“上品+互联网城

市奥莱”。

经营落后

撤店还是改造？商场方和品牌方所言不一。

对于闭店原因，不少品牌销售员对北京商

报记者透露，“6月18日闭店后，这里全部清空，

不会再有上品折扣来广营店了”。对于未来该

区域的规划，大部分销售员表示并不清楚。

与上述说法不同的是，上品折扣来广营

门店工作人员却表示，“该楼体建筑整体被占

用，需要做装修改造。在改造完成后，这里还

会重新开业”。

同时，北京商报记者在店外看到已启动

新一轮招商的广告。主要招商项目为服饰鞋

帽、包装食品、花鸟鱼虫、市集等。

为了解未来定位，北京商报记者尝试以

经营商户的身份拨打了该项目总机电话了解

招商方向，对方接线后表示稍后给予回复，但

截至发稿，未收到任何相关电话。

但可以确定的是，目前的上品折扣来广

营店已经不再适合当下的消费趋势。

目前的上品折扣来广营门店，位于整栋

建筑的第四层，各业态分区不明显，每家商户

售卖方式均以展台和货架形式为主，卖场给

人的第一印象就是“乱”。甚至有消费者戏称，

“整体环境像摆地摊”。

“因为来广营区域并非望京区域的主流

商圈，所以该门店经营效益一直都不温不

火。”上品折扣来广营店的一位工作人员对记

者说。

除了来广营门店，上品折扣近几年一直

在逐渐缩减版图。北京商报记者走访其他门

店发现，上品折扣王府井店已悄然闭店，其曾

是上品折扣的首家线下门店。此外，公开消息

显示，上品折扣首体店在2016年左右闭店，大

屯路店、中关村店也已于2017年关闭。

上品折扣曾拥有9家线下门店，目前仍在

营业的仅有5家。这意味着，来广营店闭店之

后，上品折扣仅剩余4家门店，分别为奥运村

店、五棵松店、回龙观店和草桥店。

上品折扣曾押宝的“城市奥莱”业态，也

在逐渐退出市场。

就中国市场来看，广州天河城百货中的

奥特莱斯店和杭州的尚亿奥莱均已关闭。还

有业内商业人士透露，大商·麦迪逊城市奥莱

还未正式开业就已经面临商户撤店的状况。

自相矛盾？

城市奥莱，比郊区奥莱便利，此模式曾一

度风光，但运营成本是最大的门槛。更有甚

者，在一些人眼中，这一业态本身就是自相矛

盾的。

“奥莱业态最大的特征是国际国内名品

的工厂价，而工厂价的基础是相应的租金成

本极低，所以该业态发展往往都是位于城市

的郊区。”北京商业经济学会常务副会长赖阳

坦言，因此城市奥莱难发展的根本原因是成

本问题。城市奥莱具有的特征为城市或区域

中心，而中心区域的房租、物业等费用将占据

运营成本的绝大部分，同时还有商品要保证

价格低廉，这让许多城市奥莱难以发展。

中国百货商业协会秘书长杨青松同样认

为，城市奥莱这一业态本身就自相矛盾，既要

做到城市中心，还要保证奥莱价格，运营方压

力太大了。

“这个业态早期发展较好，是因为当初电

商发展还不够完善。”赖阳指出，当时“折扣”

概念对消费者而言是十分具有吸引力的。但

当电商发展起来之后，折扣店内的一些商品

可以以更低的价格销售，品牌的运营成本也

变得更低，因此城市奥莱的优势也被分割。

北京商报记者对店内商品与电商平台价

格的对比也印证了这一观点。

对于市场中现有的城市奥莱项目，杨青

松建议，应增加体验性消费占比。因为大多数

消费者选择去逛奥莱是处于无意识购物，抱

着“捡漏”的心态前往，若是项目中能够多增

加一些餐饮、娱乐等业态，留客时间也会增

加，从而还会形成连带性消费。

北京商报记者 王晓然 刘卓澜

上品折扣在北京的门店即将从9家收缩到仅剩4家。5月19日，

北京商报记者发现，上品折扣来广营店打折出清，并将于6月闭店改

造，未来商业模式或将改变。

城市奥莱以其低价格、近社区、更便利的特点，一度被各大百货

视作转型样本与方向。但如今，这一模式却被业内质疑“自相矛盾”。
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电商平台备战“6·18”
“6·18”即将如约而至，作为疫情之后

首个大规模且系统的限时大促，今年的

“6·18”被寄予厚望。5月19日，先是天猫高

调声称将在“6·18”期间发放金额超过

100亿元的现金消费券和补贴，随后京东

回应在香港挂牌一事时称“6·18”会有大

动作，或将现“史上最大优惠力度”。

可以预见，接下来的一个月各电商平

台将为招揽商家、冲击销售额尽显其能。

不过，“6·18”已是第17年，旧瓶怎么才能

装好新酒？新兴起的直播带货成效几何？

是否能如愿促消费、拉动内需？

争撒现金券

“6·18”的气息逐渐浓郁，电商巨头们

虽不像往年一般非要在“打响‘6·18’第一

枪”上争风头，但也绝不甘人后。天猫发布

消息称，“6·18”期间将与多地政府、品牌

一起，发放大规模的现金消费券和补贴，

预计金额超过100亿元。期待调动消费者

的购物热情，为品牌创造生意增量。

相较于阿里对“6·18”的直接表白，京

东的方式则有些含蓄。5月19日一早，京东

奔赴香港二次上市进程已临近的消息便

沸沸扬扬，消息直接点明6月18日当天就

是京东在香港挂牌的时间。在随后的回应

中，京东对赴港上市本身仍旧“不予置

评”，不过直言今年“6·18”将会有大动作。

京东连续用“史无前例的年中购物狂欢”

“史上最大优惠力度”“颠覆性服务面世”

等词汇为“6·18”增加神秘感。

双方各自打着算盘，但剑指一处：刺

激消费、拉动内需增长、促进经济回暖。实

际上，为应对疫情对消费市场造成的冲

击，推动消费市场发展，各地紧锣密鼓地

发放了总额高达上亿元的消费券。此前在

由北京市商务局主办的“防疫保供网上

行”促消费活动期间，北京市已联合苏宁

易购、国美零售、京东等企业累计推出超

过8.5亿元的消费券。

中国社科院评价院院长荆林波认为，

发放消费券配套相关的激励措施，可起到

带动消费的作用。如今，强调了数年多渠

道融合的电商企业，不但将商场、超市、便

利店、专业店等各业态纳入到互联网的版

图里，还将商业触角延伸至文化、旅游、餐

饮等诸多方面。基于此，今年“6·18”也多

了许多看点。

小微企业冒头

在多家电商平台上销售定制化银饰

的王雪在接受北京商报记者采访时称，

今年的“6·18”，电商需要容纳更多的

“新”商家。

她认为，年年唱主角的都是财力雄

厚、有品牌影响力的知名品牌，现在国产

品牌兴起，还有产业带上的商家，原产地

的农户也加入了电商，这些新商家们需要

更多的资源露出。“虽然中小商家的成交

量以及为平台产生的聚合效应不及大品

牌，但个性化商品也能让消费者耳目一

新，增加些新鲜感。”

今年的“6·18”有些特殊，受疫情影

响，更多销售农产品、工业品以及个性

化商品的小商家涌进了大促阵营。叉

车、塑料包装袋、家具……产业带商家

都已经提前行动起来，积极备货，意在

搭上“6·18”这趟快车，分享消费增长

的巨大红利。

此前，京东零售集团CEO徐雷在集

团一季度财报发布会上也表示，今年的

“6·18”将是17年来行业和上下游企业参

与度最高的一次。

直播借力打力

“‘6·18’对我们来说就是‘回血之

战’。”正在备战大促的歪瓜出品创始人胡

栎伟说。疫情期间，他的企业因为无法发

货、工厂停工，导致现金流断裂，靠着贷款

才撑过来。最近，歪瓜出品研发了许多新

品，准备在“6·18”期间“冲一波”。

“6·18”年年有，今年的确需要点新点

子。疫情将直播电商催热，如今更是进入

了“无直播不电商”的阶段。一位不愿具名

的直播达人向北京商报记者肯定，“今年

的直播，一定会是电商大促里的增量，很

多品牌商早早倾斜了资源投入到直播带

货。从近几个月的势头来看，直播带货会

随着大促更为激烈，甚至有些品牌商希望

能提前收一波红利”。

该直播达人虽看好直播，但还是存在

诸多顾虑。她认为，当消费热情比较冷淡

时，直播的确是拉力。但是，当一大波消费

券直接发放到各个店铺乃至消费者手中

时，相对于直播带货，这种传统的方式对

拉动销量更为直接和持久。

今年的“6·18”被寄予了拉动内需、对

冲疫情影响的厚望，其实电商平台自身或

许更需要大促。中国社科院财经战略研究

院主任李勇坚强调：“在当前人口红利消

失、流量增速放缓的大背景下，电商企业

依旧需要大促冲散阴霾。”

历年来，电商企业不断“造节”，并

为促销节早早预热。李勇坚表示，电商

大促的出现，更多时候伴随着各类营销

在进行，但这些购物狂欢节能否延续下

去，能否培养消费者的购物习惯，就要

看各个电商企业能否将自己的故事讲

得足够打动人。 北京商报记者 赵述评


