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购物也疯狂
传统零售商如何在
数字化时代致胜



随着中国消费者网络购物的
迅速崛起，实体零售商面临
着新的压力。数字化解决方
案使得零售商能够为消费者
提供更好的体验，将挑战转

化为机遇。



随着电商的发展，中国的传统零售商面临困境
手机打破了传统零售和电商的分界。消费者利用移
动设备与实体店结合，浏览个性化信息，加强互动
的消费体验，用移动设备支付。在中国，这种趋势
前所未有的强烈，因为中国拥有高达12亿的手机用

户，是全球手机用户最多的国家。与其他国家消费
者相比，中国消费者更多地通过移动支付、使用优
惠券、扫描二维码等数字化方式与零售商进行互动
（图二）。中国的手机用户中超过25%使用手机支
付商品和服务。2

中国将成为全球会上网人数最多的国家：中国消费
者较之其他国家的消费者更倾向于使用手机进行在
线交易和内容消费。中国有20%的零售店开设了在
线渠道，预计到2020年将超越美国成为全球最大的

电商市场（图一）1。这为在线零售商提供了巨大的
机会，但对传统零售商而言却面临着巨大的挑战，
他们必须与消费者更好地互动，维护并加强自身的
竞争力。

图一

中国即将超越美国成为全球最大的电商市场

中国即将超越美国成为全球最大的电商市场 1

（中美B2C电商销售额 单位：十亿美元）
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与其他国家消费者相比，中国消费者更多地通过各种数字化方式与零售商进行互动
您会通过手机/智能手机/平板电脑/电脑进行下列哪些活动？资料来源：普华永道（2014年）

中国消费者更倾向于移动支付而非现金支付
您倾向于哪种支付方式？

资料来源：普华永道全零售调查（2014年）

图二

图三

随着中国进入4G时代，微博、微信等社交媒体不断
推广电商，移动支付贸易量迅速增加。根据调查，
中国移动支付的贸易量是世界平均水平的五倍（图
三）。预计中国移动支付将达到7123亿元人民币
（1173亿美元）。2

42% 25% 26% 12% 

  
 

24% 11% 

18% 10% 

 

45% 49% 

 
 

24% 12% 

23% 13% 

 

50% 49% 

51%

40%
 

28%

19%

16%

3%

13%

20%

0%

6%



上述现象为传统零售商的增长带来了众多挑战。根
据普华永道的报告，2013年中国零售商年收益增长
从上半年的12.3%下降到了下半年的2.4%。3根据
国家统计局的数据，2014年消费品的在线零售销量
占总零售销量的10.6%。4与活跃的电商相比，中国
的传统零售发展滞缓：中国最大的零售连锁店苏宁
去年一整年的收入为170亿美元，仅占阿里巴巴旗
下的天猫网站一天交易量的一半稍多。5外企在中国
等新兴市场发展困难。2014年美国零售巨头沃尔玛
在中国和巴西关闭了54家经营不善的超市，在中国
的销量额同比下降0.8%。6

电商的发展对于传统零售商而言是一大威胁。而中
国消费者越来越看重良好的购物体验，对售后服务
要求更高，寻求更加个性化的售后，所以对传统零
售商而言是一种机会，可以在电商领域分一杯羹。
传统零售商需要改进与消费者的互动，加强与他们
的沟通，无论消费者在实体店或是在线平台。

线上线下零售商与消费者互动的方式不尽相同
传统的实体零售商是指有店面（而非网上的虚拟店
铺），在店铺完成交易的零售店。实体店为到访店
铺的消费者提供消费者体验，店员亲自满足消费者
的需求，同时消费者可以浏览并访问、选择库存货
物，从库存中购买。线上线下零售商与消费者互动
的不同如下：

•	 选择和范围：在线购物的消费者选择范围多达几
十万种SKU；实体店的消费者只能选择店铺陈列
的商品，且由于货架有限和库存成本，选择非常
有限。

•	 营业时间：网店全年无休可供购物；多数实体店
营业时间有限，也就是说实体店必须抓紧营业时
间多销售商品。

•	 店铺地段：对成熟的电商而言扩张的成本很低；
而实体店扩张需要仔细评估选址的成本、能带来
的收益和目标客户群。

•	 消费者关注：网上零售商必须注重互联质量、用
户界面和用户体验，创造个性化的体验；而传统
零售商关心的是要拥有训练有素的员工，能了解
客户需求、描述产品优势、进行交叉销售和向上
销售。
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中国的零售商可以开办网上店铺，作为现有实
体店的补充 

中国电商的发展不是简单的网上购物。其实中国消
费者很快就采取了一种混合的购物方式，在线上和
线下不断切换，体验产品、比价，然后做出最终的
购买决策（图五）。消费者在网上搜索产品，逛社
区看网友推荐，查看购买评价，去实体店体验，使
用电子优惠券，在网上下单，然后去实体店取货，
随后在网上进行购买评价，然后在同一家店获取售
后服务、进行产品升级。和其他国家的消费者一
样，中国消费者展现出了非线性的消费行为，在各

种渠道之间不断切换以寻求便利性、一致性，增加
选择面和可及性。

为了利用电商发展的机遇，中国的一些百货商店通
过自己的线上平台为消费者提供更加整合的购物体
验，保持与消费者的互动。例如2012年沃尔玛收购
了一号店51%的股份。一号店是一家在线超市，出
售各类包装食品、饮料和婴儿用品等。7

全球的零售商都在尝试店内数字化，而中国消费者对此表现出了最浓厚的兴趣 1

下列哪项店内技术有助于提升您的购物体验？

资料来源：普华永道（2014年）
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一些店铺开始尝试以消费者为中心的技术，以期带
来“全零售”体验（图四）。例如，采用互动货
架，让消费者能获取有用的产品信息、产品内容或
产品评价。越来越多店铺使用影响较大的数字化技
术，如通过产品的射频识别标签呈现互动视频内
容，采用能在闪购时随即开启的数字化价格标签，
将产品内容实时传送到消费者手机上。采用数字化
菜单的餐厅，酒水消费提升20%，因为电子菜单能
让消费者获取更多有关于食品和酒水的信息。

线上线下结合，有助于零售商提升产品陈列，
加强个性化，让消费者即刻成为品牌的粉丝
数字化技术能提升产品陈列，例如采用3D扫描技术
生成虚拟更衣室，向消费者呈现不同衣物上身之后
的效果。与消费者进行数字化互动能促使消费者在
社交媒体上实时评价品牌和消费体验，给产品和购
物体验评分，而消费者也即刻成为该品牌的粉丝。
通过数字化技术，零售商也能更好的了解消费者，
为消费者推荐个性化商品，吸引消费者来店购买。
例如： 

• 中国北京一家万宝龙店通过虚拟腕表带领消费者
走进顶尖瑞士钟表的内部，亲身体验万宝龙蜕变
腕表(Metamorphosis)的双表面转换。该店利用
投影齿轮在店面的墙壁上显现出万宝龙举办过的
活动的影像，配以恰如其分的灯光效果。消费者
也有机会拍摄纪念照，将美好的互动体验凝固永
恒。 

• C&A巴西一家店在每款的衣架上都安装了一块小
屏幕，显示Facebook上对该款商品的点“赞”数
量。由此将线上线下结合，提供现代化的购物体
验，通过线上的好评推动线下消费者购买。

• 试行虚拟更衣室使得首次购买消费者成交率提
升50%以上，产品退换率相较于网购降低30%-
50%。西雅图的Hointer推出了全自助销售男装
店，每款只出一个号码的样品。消费者用手机扫
描二维码，选择自己的尺寸，购买商品，随后在
平板自助终端刷借记卡或信用卡付款。该技术
除了能提供简化的数字化体验，还能为零售商减
少货架，节约店铺面积，开创了样品展示的新模
式。

• 阿迪达斯推出了互动橱窗，路人可以浏览橱窗展
示的商品。消费者可通过触摸屏，将网址、个人
密码和喜欢的款式保存到手机上。该技术吸引了
大量消费者到店购物，25%的路人使用互动屏幕
后进店，90%的路人在他人使用互动屏幕时会驻
足观看。

• 移动购物APP Shopkick采用了蓝牙支持的定位技
术ShopBeacon，能发出高频信号。随着消费者
进入店铺，ShopBeacon触发消费者手机上相应
的APP，首先欢迎消费者到店，随后通过推送通
知的形式向消费者展示所在店铺的详细情况、折
扣、推荐和奖励，这样消费者无需打开APP就能
看到这些信息。ShopBeacon为包括梅西百货、
百思买、索尼和联合利华在内的客户实现了逾10
亿美元的收益。8



相对的，网络零售商也在尝试一些虚拟方法，实现
传统零售店所具有的优势。例如，一号店开了增强
现实超市，提供更具互动性的购物体验。当消费者
将手机指向正确的方向，如广场等，就会出现一家
虚拟超市，展示商品，由此创造一个模拟实体超市
的环境，提升在线购物体验。

中国的实体零售商通过联络中心、社交媒体倾
听和分析等数字化技术提供更高水平的“互联
零售”体验
佛瑞斯特研究公司的一项调查着重研究了消费者在
各渠道与品牌互动时的期待（图六）。9所谓的“互
联零售”体验的前提是在各渠道都要传递一致的品

牌故事，利用技术整合各渠道，实现后台数字化，
保证消费者在各个渠道享受到同样的消费体验。10

互联零售要求对客户旅程有全新的看法，而客户旅
程贯穿从发现、体验和交易到完成、售后服务的全
过程。（Orange Business Services委托普华永道撰
写的一份报道正是围绕数字云解决方案如何帮助网
络零售和电商公司跟上亚太地区发展的步伐。）

近三个月使用渠道的消费者

基数：全球1384位消费者

资料来源：2010年8月佛瑞斯特在思科委托
下代表思科开展的调查

图六
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下一代联络中心整合音频、邮件和社交媒体等技术
平台，实现无缝体验。消费者在网上购买产品时能
得到客服的语音服务，这些语音服务事先录制然后
通过邮件发送给消费者。消费者可以在社交媒体进
行投诉并获得实时解决方案。此外，联络中心可以
通过在各渠道的互动整合、存储和分析客户数据，
让零售商可以更了解消费者，对客户进行进一步细
分，提供个性化解决方案，及时进行目标推销。这
样的联络中心一般具有全球性，服务器由云端托
管，各地都能连接到服务器，使得零售商能够为全
球客户提供优质消费体验。

同样的，社交媒体倾听逐渐成为新型市场调查工
具，使得零售商能够跟上从数字化聊天工具到数字
化交易全过程的数据流。倾听能够获取消费者偏好
的实时反馈，使得零售商始终站在行业趋势的前
列，利用潜在的专业知识和人才，先发制人。而社
交媒体的最大益处在于分析数据，生成深度观点，
并对此及时做出商业决定。这也有利于开展客户服
务、战略、创新、产品开发、沟通、品牌、运营或
合规。例如，全球第五大智能手机品牌小米通过社
交媒体倾听了解消费者对于横跨整个消费者生命周
期的市场、销售、产品和服务的看法。

消费体验每提升1%可以提升5%的现金流11

在中国这样的市场上，消费者越来越习惯使用手
机，采用非线性的消费行为。提升消费体验能帮助
传统零售商保持竞争力、维持利润和市场份额，甚
至在店内体验在消费决定中占据最重要地位的几个
领域还能赢回市场份额。根据美国客户满意度指数
和Compustat数据，消费体验每提升1%可以提升
5%的现金流。为适应消费者偏好、应对竞争压力
而采用数字化技术的实体零售商在数字化世界中能
走得更好，走得更远。

数字化解决方案能让实体店零售商将线
下优势与数字化优势相结合，提升消费
体验。零售商通过数字化解决方案在各
渠道为消费者提供更高水平的“互联零

售”体验，在数字化时代中致胜。
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