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提到新零售，很多人会自然地想到盒

马鲜生、正大优鲜、生鲜传奇、厨鲜生以及

银泰工厂店、中百全球商品直销中心等新

店，想到 O2O、全渠道、会员店等零售新

形态，但跟传统的百货、超市、购物中心、

便利店等主流零售形态相比较，其占比还

很小。所以，当前更主流的新零售，应该是

百货、超市、购物中心等传统零售顺应经

济新常态、市场新变化、消费新变局，实现

互联网化、体验化、个性化、家庭化、年轻

化转型， 以满足日趋多元化的消费需求。

传统零售要“革新”，应该从以下九个方面

进行现代化改造和提升。

一、组织新商品

新消费热点和热销的商品从来都不

是一成不变的，总是动态变化的。比如，前

几年奢侈品非常受关注，增速极快，后来

是轻奢受宠，一路领跑，再后来是快时尚

唱主角，而现在则是运动大热，运动也并

非“昨日重现”，而是时尚化、智能化后的

运动。 就生活必需品而言，人们的消费需

求也发生了很大变化，过去风行的膨化食

品、果冻、碳酸饮料、反季节蔬菜等越来越

不招人待见，人们越来越青睐果汁、酸奶

等健康食品，那些看相不太好、保质期不

太长、但自然生长、新鲜无添加的食品、食

材无疑更受欢迎。

过去，人们消费更看重物美价廉高性

价比。现在，越来越多的人注重品质、个性、

服务以及由此带来的消费体验，越来越多

的人喜爱新奇特商品，如无人机、机器人等

科技智能产品以及文创品牌、原创产品、手

工艺品等等。 现在的零售企业不怎么提售

卖商品，而热衷于强调提供服务、引领新生

活方式，但无论是提供服务还是引领生活

方式，都离不开商品的支撑。

二、发展新业态

现今，随机性购物趋势明显，商业从

购物目的转向体验目的。购物中心聚焦吃

喝玩乐、社交文艺，百货店布局餐饮、儿童

游乐，超市发力生鲜、即食、现场加工等

等，都是为了达到聚客引流、扩销增收的

目的。所以，近几年，购物中心逐步取代百

货店成为最主流的零售形态。

但我们要明白的是业态的引进决非

一劳永逸的，也需要持续创新，与时俱进。

业态的创新法则主要有两点：一是引进新

的业态。 如，过去只有餐饮、影院、儿童游

乐等体验业态，现在引进儿童医院、月子

中心、宠物乐园等。 二是对既有业态的改

造升级。 随着越来越多的实体店发展餐

饮，同质化越来越普遍，如果不进行差异

化调整，就只能陷入无休止的价格战。 于

是，餐饮市场的细分大幕开启，餐饮的零

食化、甜点化、小吃化盛行。同样是儿童游

乐，但发展的路径也越来越垂直、细分，有

的重点服务学龄前儿童， 有的则以小学

生、青少年为主要群体，特色化、差异化、

专业性越来越明显。

人无我有、人有我新、人新我优，是业

态创新的重要原则。

三、打造新环境

零售业其实也是看“脸”的行业，那些

高人气、高销售的实体店，无不是颜值高、

格调高的好店。 环境不创新或创新不及

时，顾客易审美疲劳。没有创新的环境、氛

围，就没有所谓的“新零售”。

环境的创新有三个维度，分别是装修

改造、创新陈列和氛围营造。 装修改造和

创新陈列就是提档升级；氛围营造相当于

门店化妆，是一项长期的、经常的功课，主

要从视、嗅、味、听、感“五觉”体验出发，提

升门店的颜值与气质。 需要强调的是，一

定要把握好度，量力而行，避免投入太大，

加重企业负担。环境的提升特别是氛围的

营造并非投入越大越好，有时候也可以使

使“巧实力”，比如有的购物中心、百货店

别出心裁，引油菜花、栀子花、麦田、枫叶

等进店，投入并不大，却收到了非常好的

效果，值得借鉴。

四、应用新技术

零售业的新技术大致可分为两个层

面，一是便捷服务、提升消费体验层面的技

术，如移动支付、智能停车、电子价签、在线

订单、智能试衣、AR\VR 体验等等，这些

技术不可或缺，没有或者滞后都会影响消

费体验；二是提高企业经营管理效率、助力

供应链升级、精细化管理层面的技术，如移

动办公、信息化、大数据等技术，没有这些，

企业就难以适应新形势下的竞争。

零售业是劳动密集型行业， 也正在

成为技术密集型行业， 技术对零售业生

存发展的重要性越来越突出， 国美、 苏

宁等传统企业的转型始于技术升级， 盒

马鲜生、 顺丰嘿客等零售创新尝试也自

新技术开始。

所以，零售企业应该高度关注、密切

追踪新技术、新设备、新材料、新工艺。

五、尝试新模式

近几年， 不少零售企业陷入困境，生

存空间越来越逼仄，百货、超市更是其中

的重灾区。 从外因来看，这是过度发展商

业地产带来的恶果， 市场需求的增长，远

远落后于商业面积的无节制供应，造成商

业领域的“产能过剩”。 但从内因来看，以

联营为主导的经营模式的局限性可能是

主因，当然联营本身并不是一种落后的经

营模式，但大多数企业的联营是一种变异

的联营，是一种推卸责任、抢占成果的联

营，是远离市场、疏远顾客、不碰商品的联

营，是过分侧重于收费、保底的联营。这种

“异化”的联营，使零售企业背离了商业本

质：既不熟悉商品，也不了解顾客，在剧烈

的市场变局之下，自然应变不及、无所适

从。 相比之下，像信誉楼、胖东来、银泰仙

商、永辉超市等自营做得比较出色的企业

震荡就小得多，回旋的余地也更大。

创新模式， 一是要对当下主导的联营

模式进行改革优化， 使其更贴近市场、贴

近需求、贴近变化，使零售企业承担起来

更多的经营责任、 分担更多的经营风险，

真正在市场的“大海”中搏击风浪；二是要

积极探索尝试直采自营、自有品牌、联合

采购、订制包销等新模式。

当前，各种新经营模式层出不穷，如

买手制、工厂店、大联采、跨境采等等，都

值得关注、学习和借鉴；安徽乐城超市、

河南金好来超市等， 正满世界寻找优质

商品，发展自营、自有，无疑是向正确的

方向迈进； 武汉中百的全球商品直销中

心，相传结合了好市多、阿尔迪之所长，

上海的百盛优客首创差异化直营模式，

据说客流增长 8 倍销售增长 3 倍……种

种努力，不仅极大地丰富了零售市场，也

为更多零售企业创新模式提供了有益的

参考借鉴。

六、建立新管理

零售业当前的困境，很大程度上缘于

管理的粗放、低效。

在过去的“黄金时代”，太多的企业热

衷于跑马圈地，习惯于规模驱动，过去不

屑于精细管理， 因为躺着就把钱赚了；现

在则是不知如何实施精细管理，所以危机

一来， 很多企业的利润出现了断崖式下

跌。经济是在下行，零售市场是不景气，但

是，我国经济仍在中速增长，市场需求的

蛋糕也依然在变大，按常理推测，零售企

业也依然应该处于增长通道，而非呈现出

全局性、全行业的下滑。 时下不少企业客

流、销售下降，盈利直线下跌，面临生死考

验，这说明管理的短板异常突出。

精细管理、成本控制，应该是零售企业

的基本功，如果这些功课做得到位，很多企

业不应像现在这样无所适从、岌岌可危。如

果都能让成本、费用低一点，让商品周转速

度快一点，让员工劳效高一点，让各类损失

损耗小一点， 企业受到的影响可能就是增

速下降，而不是业绩下滑，更不会是亏损。

当然，精细管理、成本控制不是片面地

缩减开支、压缩成本，如给员工降薪，以牺

牲环境、服务为代价减少开支等等，那都

是杀鸡取卵、饮鸩止渴。 人工成本贵是不

争的事实，但企业要做的不是减薪，而是

激发员工潜能、提高人效，“工资最高的时

候成本最低”非常有道理；同样，也不能牺

牲品质、体验来减少开支，而是要杜绝不

必要的损失与浪费。这些都需要通过管理

来实现，建立高效的、精细化管理需要从

体制机制、流程体系、机构设置等方面入

手，非有大决心、大动作难以实现。

七、玩转新营销

零售业的营销正变得越来越难，一个

显而易见的事实是，不是有了好环境、好商

品、好价格就有成功的营销，你还得会玩，

能跟顾客“打成一片”，产生共鸣，总之要讲

点故事，玩点情怀，抓住新消费热点，紧扣

时下流行话题，才能吸引年轻人关注。

据观察，大多数还是传统套路、老腔

老调：打折、送礼、买减、抽奖等等，一点也

不新鲜，既牺牲了毛利和利润，对消费者

的拉拢和吸引作用也非常有限。

零售企业的营销离不开价格因素，但

怎么打好“价格牌”却大有学问，配以恰当

的活动、氛围和包装宣传十分重要，常言

说得好，“性感并不是无底线的暴露，而是

若隐若现恰到好地处的显露”，活动设计、

氛围营造、宣传推广就是“若隐若现”，就

是“恰到好处”，它会把价格的“性感”放大

到无可抗拒的诱惑。 如天猫打造直播平

台、京东联手头条搞的“京条计划”，注重

的都是一种软渗透，而不是“硬广”。

好的营销也不宜过多过滥，那样会产

生“审美疲劳”，造成资源投入的低效，好钢

要用在刀刃上，淘宝“双 11”若不是一年一

度而是每月一次，效果恐怕要差得多。 玩

转新营销，需要组建一支“城会玩”的年轻

团队，营销需要年轻的心态、激情，出来消

费，没有谁希望看到正襟危坐的一本正经。

八、确立新合作

新零售还有一个重要方面就是新合

作，过去零售商作为“甲方”很强势，供应

商长期受到不平等的对待，利益也得不到

应有保障，所以十年前商务部等五部委联

合起来搞了个《零售商供应商公平交易管

理办法》进行调节，但效果似乎有限。

如今， 门店与品牌的强弱之势已然易

位，品牌商有更多的渠道选择，零售商的增

长几陷停滞，单个零售商对品牌商的重要性

已大不如前，所以我们看到，很多新商业项

目招商难、招商贵；不少零售企业急需调整，

却难以筹集到足够的、合适的品牌资源。

当然， 不管是过去零售商的强势，还

是现如今品牌商的抢手， 都无所谓对错，

只是市场供需失衡的一种正常表现而已。

所以，零售商收取“通道费”、“保底费”也

好，品牌商索要“装补费”、“反保底”也罢，

在当时的市场条件下，都无可指责。 关键

是要认清形势，顺应变化。

建立新型合作关系， 对零售商来说，

大致有三个方面：一是充分尊重、照顾供

应商利益，逐步减轻对“通道费”的依赖，

不把对供应商的收费作为主要盈利来源；

二是零售就是服务， 前端服务于消费者，

后端服务于供应商，要变坐收渔利的联营

为深度合作的联营， 帮助供应商提升业

绩，走出困境，最大限度地减少供应商亏

损面；三是跳出现有格局，在更大范围、更

宽领域寻找和发现新合作伙伴，为零供关

系注入新活力、新内涵，激发“鲶鱼效应”。

零售商需要正视的是，今天的零供关

系已发生深刻变化，过去的相处之道难以

为继， 如果不主动构建新型零供关系，还

像过去一样“强势”、“霸道”，与供应商的

“友谊的小船”可能随时倾覆。

九、拓展新领域

线下零售已然到了最危险的时

候———竞争空前惨烈， 分流日益严重，增

长十分困难，而房租、人工等成本看不到

下降的希望，盈利空间越来越逼仄，盈利

越来越艰难。

也因此，越来越多的零售商开始拓展

新领域，化解经营风险，如雅戈尔大力发

展房地产、投资理财等业务，万达弱化百

货，重点倾向文化旅游、互联网金融等，还

有不少商业零售企业收缩零售业务，加大

在健康、医药、养老、旅游、运动等产业的

投资，也有服装企业投资化妆的，鞋履企

业发展服饰业务的，就连沃尔玛也搞起了

商业地产，武汉中百加快发展便利店和全

球商品直销中心。

尽管并非所有的尝试都能获得成功，

但在艰困的时下，通过拓展新领域化解经

营风险， 为零售业务的转型调整积蓄力

量、筹备资金，不把所有的鸡蛋放进同一

个篮子，是零售企业的应有姿态。

总之，“新零售” 不是凭空而来的怪

物，它是既有传承、又有创新，既有坚持、

又有发展，既具前瞻性、又须接地气的行

业。 能不能称为“新零售”，关键可能不在

于是否“颠覆”、“革命”———这些恐怕更多

的是观念、理念上的。零售之“新”，最根本

的可能在于适应变化，贴近需求，真正让

消费者喜欢，感到快乐。 零售应该每天都

是新的，零售的“新”应该能够很直观地观

察到、体验到，未来存活下去的每一家零

售企业都应成为“新零售”。

（企业管控服务中心 张婧根据有关

资料整理编辑）

传统零售要“新”在哪些方面？


