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现代商贸现代商贸

自强突围看自强突围看““一百一百””
本报记者本报记者 沈则瑾沈则瑾

本版编辑 徐 涵

顾客应佳华说，以前家里只要添置家电等“重要商
品”，首先想到的一定是第一百货。现在每次路过那
里，即使没有购物打算，只要时间允许，她都会拉着家
人进去看看，站在琳琅满目的店中，有一种看望久违老
友的亲切。

记者相信，在上海乃至全国各地一定有很多人像应佳
华一样，有着难以割舍的第一百货情结，以前是相信这里
的商品比别处款式更新质量更好，买回家可以向人炫耀一
番；现在是相信这里的商品不会有假，而服务还是一如既
往地好。尽管现在可以在家门口甚至不出家门就能购物，
很多人还是会不由自主地走进第一百货。

第一百货一位管行政的中层干部说，不管经营环境发
生怎样的变化，第一百货始终把为顾客服务放在首位，坚
持 60 多年所形成的“放心为魂，大众为本”的优良传统

和服务理念。这里有数码产品加油
站、家电小护士工作室、箱包应急
修理等几十个服务项目，有百货零
售业中独一无二的劳模先进团队，
还被商务部评为全国首批金鼎百货
店 （品牌店）。

2007年底，第一百货新楼落成
了，外观设计采用与老楼相似的建
筑格调。2008年，第一百货又花费
巨资对老楼进行建成以来最大规模

的整体修缮工程，恢复昔日建筑风貌，全面提升整体环境和
硬件设施。很多人以为负重发展的第一百货这下一定会提高
商品档次，走高端路线了。但后来人们发现第一百货的业态
再怎么调整，“以大众化为主，让工薪阶层放心购物”的定
位一点没变。一位管经营的干部说，大众化不是低档化，和
大卖场不是一回事。虽然我不敢说坚持大众化，第一百货一
定成功，但背弃大众化，第一百货一定失败。

2009 年是第一百货新楼落成、老楼完成改造，实行
一体化经营后的第一年，第一百货的建筑面积从 3 万平方
米骤增至 7 万多平方米，重振旗鼓的第一百货再次回到上
海百货第一方阵，创下零售额 15.35 亿元，同比激增
49.8％的纪录。至今 4 年已过去，第一百货在每年的上海
单体百货零售 20 强中一直位居第四，特别是 2011 年，零
售额达到 20.32亿元。

去年去年 55 月月，，曾经热闹异常的第一百货淮海店在开业曾经热闹异常的第一百货淮海店在开业
1919 年后正式关门停业了年后正式关门停业了，，这并不是第一百货第一家改弦这并不是第一百货第一家改弦
更张的分店更张的分店，，但依然和今年但依然和今年 11 月相距不远的二百永新关月相距不远的二百永新关
门一起被媒体反复提起门一起被媒体反复提起，，视作传统百货开始走下坡路的视作传统百货开始走下坡路的
缩影缩影。。

其实其实，，这是百联集团旗下传统百货的主动转型这是百联集团旗下传统百货的主动转型，，百联百联
集团友谊股份总经理李国定说集团友谊股份总经理李国定说，，作为百货商店作为百货商店，，淮海一百淮海一百
70007000 平方米的店铺面积显然过小平方米的店铺面积显然过小，，变身具有专卖店性质变身具有专卖店性质
的宝马旗舰店后的宝马旗舰店后，，宝马汽车文化宝马汽车文化、、衍生品和咖啡馆将齐聚衍生品和咖啡馆将齐聚
一堂一堂，，未来百联旗下这种主题店会越来越多未来百联旗下这种主题店会越来越多。。

与此同时与此同时，，越来越多的百联购物中心出现在上海各越来越多的百联购物中心出现在上海各
处处，，特别是商业发展跟不上市政建设速度的郊区特别是商业发展跟不上市政建设速度的郊区，，这些集这些集
购物购物、、餐饮餐饮、、休闲休闲、、娱乐为一体的购物中心开一家火一娱乐为一体的购物中心开一家火一
家家。。根据上海市商业信息中心的监测数据显示根据上海市商业信息中心的监测数据显示，，20112011 年年
上海百货业态销售同比增幅前上海百货业态销售同比增幅前 55 位全部是百联集团旗下的位全部是百联集团旗下的
百货商店百货商店，，其中前其中前 44 位都是开在郊区或远离市中心的位都是开在郊区或远离市中心的““东东
方商厦方商厦””连锁百货品牌门店连锁百货品牌门店，，分别是东方商厦奉贤店分别是东方商厦奉贤店、、东东

方商厦青浦店方商厦青浦店、、东方商厦嘉定店和东方商厦嘉定店和
东方商厦中环店东方商厦中环店。。

20122012 年年，，上海上海 5555 家百货店累家百货店累
计实现销售计实现销售 305305 亿元亿元，，同比下降同比下降
11..11％％，，出现自出现自 20102010 世博年以来世博年以来
首 次 负 增 长首 次 负 增 长 ，， 但 这 几 家但 这 几 家 ““ 东 方东 方
系系””依然增幅惊人依然增幅惊人。。有鉴于此有鉴于此，，
百联集团已计划将未来百联集团已计划将未来 55 年的重年的重
点增长区域转移到郊区点增长区域转移到郊区，，大体量大体量
一站式购物中心是重点业态一站式购物中心是重点业态，“，“十十

二五二五””期间将形成约期间将形成约 2424 家百联购物中心的规模家百联购物中心的规模。。
有得必有失有得必有失，，这些强力吸引就近消费的百联购物中心这些强力吸引就近消费的百联购物中心

大量拦截了前往中心城区传统百货集聚区的消费人群大量拦截了前往中心城区传统百货集聚区的消费人群，，令令
中心城区空心化加剧中心城区空心化加剧，，客流量骤降客流量骤降。。

记者采访中听到许多专家学者和企业对传统百货改记者采访中听到许多专家学者和企业对传统百货改
变变““千店一面千店一面”，”，突出重围的思考突出重围的思考。。最多被提及的是提最多被提及的是提
高自营商品比例高自营商品比例、、加大海外采购力度加大海外采购力度。。但看似寻常的经但看似寻常的经
营策略调整带出的却是对百货公司经营能力和对消费者营策略调整带出的却是对百货公司经营能力和对消费者
需求把握的严峻考验需求把握的严峻考验，，而人才的紧缺让人担心转型工程而人才的紧缺让人担心转型工程
浩大浩大，，难说胜券在握难说胜券在握。。百联集团决心放手一搏百联集团决心放手一搏，，构想把构想把
未来的百货公司经营成未来的百货公司经营成““环球百货环球百货”，”，引入只在当地销引入只在当地销
售的欧洲精品售的欧洲精品，，吸引国内高端消费吸引国内高端消费，，形成百联百货无可形成百联百货无可
替代的特色替代的特色。。

从从““新中国第一店新中国第一店””第一百货的自强不息第一百货的自强不息，，到中国最到中国最
大商业集团百联的勇猛出击大商业集团百联的勇猛出击，，上海传统百货在上海传统百货在 20132013 年这年这
个百货行业个百货行业 1010 余年来增长最困难的年份余年来增长最困难的年份重新起航重新起航，，让我让我
们期待他们突出重围们期待他们突出重围，，趟出一条充满生机的新路趟出一条充满生机的新路。。

和所有传统百货商店一样，第一百货早已陷入重
围，甚至不等电商“凶猛来袭”，就已步履维艰。

上世纪 80年代，这个经营面积只有 2.4万平方米的
百货商店客流量大到令人难以置信，平均每天 20 万人
次，最高 30 万人次，年销售额最高突破 15 亿元，是当
时国内客流量最大、销售额最高的“第一店”，经营业
绩曾连续 14年雄居全国百货商店之首。

很快，随着上海改革开放步伐的加快，各种业态
的商业面积激增，恨不能一步就把上海打造成国际

“购物天堂”。

与第一百货隔着南京路相望的百联世茂国际广场
是都市型购物中心，由上海百联集团股份有限公司负
责经营管理，与同属该集团的第一百货是“兄弟连”；
与第一百货隔着西藏中路比邻的是体量大很多的新世
界城，有购物广场、娱乐广场、酒店、美食休闲广场
和立体停车场。

南京东路上还有第一百货的好几个“兄弟”，往东
20 米，是东方商厦南东店，那原先是第一百货东楼，
上世纪 90 年代，第一百货制定了“壮大主体实力，东
西两翼齐飞”的发展战略，当第一百货东楼、浦东上
海第一八佰伴新世纪商厦及第一百货沪西商厦先后建
成开业时，第一百货主体实力大增，两翼丰满，那是
第一百货的全盛时期，员工达万人。

但第一百货并未就此踏上坦途，东楼易帜，沪西折
翼，从第一百货走出去的第一八佰伴接过其销售“第一”
的接力棒，连续多年居上海单体百货零售20强首位。

只是第一百货这个主体的实力没能很快壮大，因
为一次次改革重组，第一百货的经营决策更多由上级
公司百联百货经营公司定夺，百联集团布局全国，第
一百货只是一枚举足轻重的棋子。

沿着南京东路继续往东 200 米，是第一百货另外
两个“兄弟”，南面是旧中国最早的百货公司先施公
司，如今的时装商厦。北面是永安百货，一家比第一
百货还“年长”的老字号，每天傍晚，都会有人站在
二楼复古风格的阳台上，用一把萨克斯吹奏出老上海
歌曲或世界名曲，吸引成百上千人驻足聆听。

这些年第一百货的业态一直在调整，与集团内外左
邻右舍错位经营，在各类购物中心、传统百货、主题商
厦和专卖店的重围中左冲右突，为的是一份坚守，让来
自各国各地的游客踏上南京路，第一眼就能看到那熟悉
的大楼，感叹一声“第一百货还在，真好”。

中国第一店陷入重围

荧光绿、电光粉、海洋蓝⋯⋯盛夏时节，一款颜色艳
丽、款式简洁、质地轻薄的衣服正迅速成为街头“潮装”。
这些乍一看有些透明的衣服，正是不少商家宣称的今夏
必备单品防晒装。

其实防晒装早在去年夏天就已登台亮相，只不过今
年的款式更丰富，关注和购买的人更多。记者走访发现，
烈日炎炎下，不少人不再费力地举着太阳伞，而是穿着各
式各样的防晒装。“时尚惹眼，又轻松方便，脱下来塞进包
里就可以，重量不大，也不用担心起皱。”一位在西单商区
选购防晒服的女士这样表示。

“很多人都是奔着防紫外线、防晒黑来买的，也有很
多年轻人只是单纯喜欢防晒装五颜六色的款式。”北京大
红门服装商场一位商户说，定价 50 到 100 元不等，流行
再加上便宜，最近商城内防晒装的出货量很大。

品牌专卖当中的防晒装同样卖得火爆。在北京香山
公园附近的一家户外品牌专卖店，记者看到不少消费者
正在选购防晒装，其中不乏年轻男士。“有朋友向我们推
荐，另外网友也在微博里夸这种衣服比较实用。”两位公
路自行车爱好者告诉记者，他们买防晒装是真正看重“防
晒”的功能性，所以宁愿多花些钱到户外用品店里选购。
店内导购介绍说，户外品牌的防晒装还有个形象的名字，
叫做“皮肤风衣”，采用了特殊处理的化纤面料后，便可具
备防紫外线、防水、防风，同时兼有透气性好、柔软轻薄等
特点。价位方面，新款折后多为 300 至 500 元，旧款价钱
稍低，多为 200 元。即便有着不低的价位，包括骆驼、极
星、迈途等户外品牌在内的防晒装产品却都挂在店家的
显眼位置，不仅销路不愁，还让一贯走功能路线的户外品
牌多了几分流行气息。

实体店大卖，网购销量几天内突破五位数，防晒装一
夜之间成了引领今夏流行趋势的风向标。短短两个月
间，包括耐克在内的国内外一线运动品牌以及 H&M 等
快时尚类品牌都推出了相应的品类，并且销量喜人。位
于北京海淀区的一家商场楼层负责人告诉记者，与去年
相比，多个品牌的防晒装销售额都出现翻倍，

不少消费者心存疑惑，应该如何挑选防晒装？目前
来看，市面上防晒装应用较多的是包括涤纶、锦纶等在内
的化学纤维材料。这是因为，蚕丝、棉、麻等天然纤维材
料造价较高，另一方面，在防紫外线方面的突出功效也让
涤纶面料成为品牌防晒装常用的原料之一。选购时，消
费者可在防晒装的标签上找到包括服装材质、防晒指数
等方面的信息。按照我国《纺织品防紫外线性能的评定》
对防晒产品作出的规范，当产品的紫外线防护系数大于
30，且长波黑斑效应紫外线透过率小于 5%时，产品可称
为“防紫外线产品”。目前来看，不少功能性品牌的防晒
装都可以找到比较清晰的产品功能标识。

尽管确有消费者质疑防晒装真正的功能究竟几何，
但“新鲜、时尚、便宜、便携”的优势已足够使它深受追
捧。“流行的东西也容易过时，但兼顾流行和功能性的产
品生命力就会强一些。”一位多年从事品牌服装研发的设
计师认为，正是兼顾了流行元素与品质需求，防晒装的大
范围热卖并不稀奇。

街上流行防晒装
本报记者 暴媛媛

走大众化路线是一份坚守

转型才能让未来充满生机

百联集团决心放手一搏，构想把未来的百货公司经营成“环球百
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屹立在上海南京东路西藏中路路口77年

的上海市第一百货商店，好似眼下传统百货商

店的缩影——曾经获得过亚洲最佳建筑设计奖

的大楼典雅古朴，却少了些能吸引年轻人的前

卫时尚；有着温暖集体记忆的大众化消费让妈

妈们依然乐意前往，却再也不能重现往日人流

如潮、活力四射的盛况

最近，部分一线城市又见捂盘惜售现象。原本用来

控制开发商随意涨价的商品房预售证反成开发商拖延入

市的“挡箭牌”。专家认为，调控政策还需“多管齐下”。

国家应该在交易程序上完善调控政策，要明确规定具备预

售条件的楼盘必须申请预售证，已经领取预售证的楼盘必

须在法定期限内开盘，建好的楼盘应当要求一次性放盘，

同时对违反这些规定的开发商进行重罚，逼迫已建好的楼

盘顺利入市以增加供应。 朱慧卿作作（新华社发新华社发））

治理捂盘惜售应重拳

大众化不是低档化，和大卖场不是一回事。虽然我不敢说坚

持大众化，第一百货一定成功，但背弃大众化，第一百货一定失败
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在浙江德清莫干山保护区内，有一座叫裸心谷的度假

酒店。它的创始人高天成来自南非，在 2005 年来到中国。

花了六年的时间，他在竹林覆盖下的莫干山下找到了这片

幽静的山谷。

路虎在亚洲最大的体验中心——湖州体验中心也坐落

在这片山谷里。体验式营销，一直是捷豹路虎攻占全球汽

车市场的杀手锏。1981 年，全球第一家路虎体验中心正式

落成。如今，遍布全球 17 个国家的 34 家体验中心，均遵循

成熟、统一、可持续发展的运营机制，并为行业提供了一个

独特且成功的商业模式。

应当说，路虎体验中心，将汽车的体验式营销做到了极

致。相比其他品牌，路虎更加明白，越野车型的优势体现在

功能性，它更代表着一种越野精神和一种向往自然，征服自

然的生活态度。只有在特定的环境中，去放大自己的优势，

这种体验才会直接转化为人们的购买意愿。

因此，我们看到路虎体验中心有一个非常特别之处，那

就是它的选址。首先，体验环境必须自然原始且风景如画；

其次，配套设施（体验中心硬件和周边酒店）必须符合品质

与自然充分结合的要求。我们曾经听说，美国加利福尼亚

的卡梅尔山谷处于半封闭的状态，如果没有路虎体验中心

的允许，是不能擅自进入的。在山谷里面不仅有野生动物，

还有有毒的植物。而这种纯粹的越野环境，也正是路虎希

望真实呈现给体验者的。

当然，如果只是简单地用培训课程作为体验式营销的

主体，并不具备成为商业模式的可能。曾经预测了“第三次

浪潮”美国未来学家阿尔文·托夫勒对于体验经济是这样解

释的——服务经济的下一步是走向体验经济，人们会创造

越来越多的跟体验有关的经济活动，商家将靠提供体验服

务取胜。

过去，我们谈到体验式营销，最先想到的，一定是在

商场的高档品牌化妆品柜台，有专业人士在柜台为消费

者提供免费咨询，提供皮肤护理和彩妆意见。而今天，体

验式营销已经成为一种更高层次的商业思想。所以，我

们看到，全球最赚钱的体验店——苹果的体验商店每平

方英尺平均每年诞生 5600 美元收入、平均每周吸引 20000

名顾客到店。全球最温情的体验店是希尔顿连锁饭店，

在它的浴室内放置着一只造型极可爱的小鸭子，成为客

人带回家送给家人的礼物。而正是这个不在市面销售的

赠品，成为了顾客特别喜爱希尔

顿饭店的原因之一。

路虎在国内构建的体验中

心，并不是某个 4S 店的附属，它

不售卖车辆，却通过巧妙的课程

设计，赢得了体验者的情感加分；

同时，这些分级别的课程，标注着

高低不同的收费；加上与自然山水的结合，体验中心既传递

出品牌的精髓，又为自己获得了成功运营的商业机会。这

种体验式营销思路，实际上为整个汽车产业塑造了一个很

好的样板。尤其是在国内的豪华车市场竞争日益激烈的背

景下，简单的以售卖产品铺路的营销手段已经力不从心。

通过广告、品牌植入、明星代言等手段，只能让消费者停留

在被动接受的阶段。让产品为自己代言，让产品与消费者

直接对话，赢得好感和认可，这才是体验式营销的要义所

在。因此，我们也看到，包括凯迪拉克开启的 66 号公路之

旅，宝马在电动车领域开展的电动车车主全球招募，都是在

搭建一个产品与消费者之间的情感桥梁。

当然，不仅是在国内的豪华车市场，体验式营销的重

要性正在凸显。对于新型营销手段的出现，国内本土的

汽车品牌更加应当积极跟进，了解和学

习。很多汽车厂商对于体验式营销的理

解，仍停留在试乘、试驾的初级阶段，如何

在新的市场环境下，学会用情感体验的钥

匙打开消费者的心扉，这将成为一道新的

考题。

体验式营销更贴心
童 娜

体验式营销更贴心
童 娜

目前上海人均商业面积已达 3 平方米，超过国

际人均商业面积 1-2 平方米的标准，处于饱和状

态。第一百货所在的十字路口有上海商业“金三角”

之称，自然也是上海商业面积超饱和地带

华为发布全球最薄智能手机

6 月 19 日，一名模特在新加坡亚洲通讯展上展示华

为公司的新款智能手机 Ascend P6。当日，中国电信设

备生产商华为公司在新加坡亚洲通讯展上举行全球最薄

智能手机 Ascend P6 亚洲首发仪式。该手机厚度仅为

6.18毫米。 新华社记者新华社记者 陈济朋摄摄


