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前言

线上消费对于线下消费的冲击或已见顶，这为购百行业带来了二次增长的新契机。然而中国购百行业处在严重“过量”的时代，行业竞

争激烈，购百企业不做数字化难以破局。突如其来的疫情进一步放大了数字化的作用，多数购百企业逐步意识到数字化转型的重要性。

但购百企业对于数字化价值的认知还存在一定局限性，且业内对数字化认知存在较大差距。

历经多年探索与发展，目前购百行业数字化转型进入营销数字化阶段，“经营客流、赋能商户”成为此阶段数字化转型的基本思路。基

于桌面研究、专家访谈及实地调研，亿欧智库对购百行业数字化转型的具体方向进行了盘点，将数字化转型方向归结为“增强获客能力、

实现高效转化、保证用户留存、拓宽场的概念、平台商户一体化联动”等5个要素，并对数字化转型的价值进行了概述，希望为行业的

参与者提供全面的购百数字化转型分析。

报告最后，亿欧智库对于业内数字化建设较为成熟的天虹百货进行了研究，同时对购百行业数字化转型的发展趋势进行了展望。亿欧认

为，5G等新技术发展正给购百行业带来更大发展机遇，报告希望在此关键时点能够向市场提供更多价值。在此，亿欧智库感谢报告撰

写过程中，相关企业、业内专家给予的鼎力支持。
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1.1 购百行业数字化概念界定
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购百行业概念界定
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➢ 零售业态分类 ：商务部颁布的零售业态分类标准，根据经营方式、商

品结构、服务功能、以及选址、商圈、规模、目标顾客、有无固定经

营场所等因素，将零售业分为17种业态。其中有店铺的业态共12种。

➢ 购百行业指零售业态中的百货店、购物中心、工厂直销中心：清华大

学经济管理学院中国零售中心李飞教授等编写的《中国百货商店演化

轨迹研究》一书指出，“中国百货商店与供应商普遍采取联营的方式，

即品牌供应商在百货商店中开设专柜或者专卖店，配备自己的导购员，

按销售额的一定比例向百货商店缴纳费用，这样就使中国百货商店和

购物中心出现了雷同化现象。”而工厂直销中心在零售商业中专指由

销售名牌过季、下架、断码商品的商店组成的购物中心，也称为“品

牌直销购物中心”，与购物中心业态具有极大的相似性。基于以上原

因，本报告将这三种业态统称为购百行业并进行研究。

有店铺零售业态

食杂店 便利店 折扣店

超市 大型超市 仓储会员店

百货店 购物中心 工厂直销中心

专业店 专卖店 家居建材商店

无店铺零售业态

电视购物 电话购物 自动售货亭

网上商店 邮购

来源：商务部《零售业态分类(GB/T18106-2004)》

中国零售业态划分



购百行业数字化研究范围

➢ 数字化研究范围：数字化系列报告（便利店、商超、百货购物中心）对数字化的研究聚焦于供应链、店铺、用户、商品及销售渠道

等五大环节，同时关注数字化中台、eRTM等环节整合型解决方案，并关注零售数字化领域的新技术应用。

➢ 购百行业数字化研究范围：购百行业的本质，是以消费功能与场景体验吸引流量，由零售商入驻进行流量变现，向零售商收取资金

的零售业态。报告以“经营客流、赋能商户”为出发点，重点研究了适应现阶段购百业务的店铺数字化、用户数字化、销售渠道数

字化、附加服务数字化，并在最后探索了供应链数字化和商品数字化在购百行业未来发展中的作用 。
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主环节 供应链数字化 店铺数字化 用户数字化 商品数字化 销售渠道数字化 附加服务数字化

子环节
供应商
管理

采购
管理

物流
管理

仓储
管理

财务
管理

员工
管理

商户
管理

智能
导航

客流
管理

陈列
管理

智能
防盗

会员
管理

数字
营销

用户
画像

智能
客服

库存
管理

价格
管理

促销
管理

收银
系统

订单
管理

渠道
应用

智能
停车

共享
WIFI

……

便利店 √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √

商超 √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √

百货
购物

▲ ▲ ▲ ▲ √ √ √ √ √ √ √ √ √ √ ▲ ▲ ▲ √ √ √ √ √

……

数字化研究范围

注释：子环节包括但不限于表格内容
√为现阶段购百数字化发展重点
▲为购百数字化的探索方向

数字化整合方案 数字化中台 零售数字化新技术应用



1.2 购百行业数字化转型背景
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线上红利接近尾声、线上线下“租售比”趋于一致，零售渠道
有待回归线下

➢ 电商的红利期已过，我国网络购物规模增速已呈现放缓趋势，传统线上平台对于实体零售业态流量的侵蚀或以见顶；

➢ 将阿里巴巴商业零售收入除以GMV，叠加快递费用率得到线上销售费用占比，与大悦城部分购物中心的租售比进行比较可以发现截

止到2019年，线上线下“租售比”已经十分接近。此外，线下开店有利于零售商提升品牌形象，零售渠道有待回归线下。
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亿欧智库：电商平台线上销售费用占比与购百线下租售比

数据来源：choice 数据来源：公司公告、国盛证券



消费者购物体验需求逐渐唤醒，商场客流指数呈现上升趋势，
给购百行业带来二次增长新契机

➢ 作为目前的消费主力，80后、90后对于体验、社交的需求愈发明显，对产品性价比的需求较70后及银发一族有所下降。购百业态具

有商品集中可触达、消费场景多元丰富的优势，可通过全渠道购物体验将顾客拉回线下；

➢ 长期来看，消费者仍有在线下 “逛”的需求，尤其近几年回流低线城市的人口数逐渐增多。相对一二线消费者，低线城市消费者空

闲时间更多，对购物的体验感需求增加，全国商场客流指数呈上升趋势。
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百货购物中心“过量”严重，行业竞争激烈

➢ 根据2019年城镇居民消费支出统计表，发生在购百行业的支出最多为15329元，对应的理论人均商业面积约为1.25㎡；

➢ 2000年-2019年商业营业用房累计开工面积达29亿平方米，建成后城镇居民人均商业面积达3.4㎡，远超理论人均商业面积。
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人均可支配收入（元） 人均商业面积（㎡）

3000-5000 0.5-0.6

5000-10000 0.6-1.0

10000-20000 1.0-1.5

20000以上 1.7

亿欧智库：人均可支配收入与人均商业面积对照表

指标 2019年

城镇居民人均消费支出 28063

城镇居民人均食品烟酒消费支出 7733

城镇居民人均衣着消费支出 1832

城镇居民人均居住消费支出 6780

城镇居民人均生活用品及服务消费支出 1689

城镇居民人均交通及通信消费支出 3671

城镇居民人均教育、文化、娱乐消费支出 3328

城镇居民人均医疗保健消费支出 2283

城镇居民人均其他用品及服务消费支出 747

亿欧智库：2019城镇居民人均消费支出（元）

2000年-2019年累计
开工：29亿平方米

截至2019年底：
8.5亿城镇居民

实际人均商业面积

人均商业面积：3.4平方米

数据来源：国家统计局、《现代零售精要》
备注：“有可能发生在购百行业的支出”为2019人均消费支出表中蓝色部分相加

有可能发生在购百行业的支出：15329元



“过量”时代中购百企业经营情况明显变差

➢ 虽然购百行业整体迎来线下消费回暖契机，但购百企业经营仍面临“过量”威胁；

➢ 以百货业态为例，2013年后百货销售额增速明显低于面积增速，坪效自2013年后持续降低，2018年有所回升。
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亿欧智库：百货业态营收增速、面积增速及坪效(万元/每平方米)
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同质化严重加剧行业竞争，购百企业不做数字化难以破局

➢ 据商务部数据显示，购百行业约87%的商品雷同，距离成为消费者选择商场的第一要素。调研数据显示，相较于价格、商场环境等

因素，消费者选择商场最在意的是距离远近。然而当前购百企业过量严重，凭借“距离”可覆盖的消费者正在急剧减少；

➢ 购百企业如果不进行全渠道营销，覆盖范围或仅限于周围一公里，如果不能洞察消费者喜好，则会被激烈的行业竞争所淘汰。
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亿欧智库：消费者选择商场的理由
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亿欧智库：购百企业同质化严重 亿欧智库：购百企业平均辐射人群

数据来源：商务部、猎户用户研究中心、高德地图
注释：地图为北京三元桥地铁站五公里内的商场



奥莱面临地域分布不均、国际大牌资源不足等问题，通过数字
化洞察消费者喜好可提供有效解决方案

➢ 我国奥特莱斯分布极度不均，华东地区奥特莱斯过量，而其他地区仍存在较大发展空间，此外与欧美 “拥有极大量国际知名品牌”

的成熟奥莱相比，国内奥特莱斯在引入国际知名品牌时面临较大难度；

➢ 数字化可助力奥特莱斯将经营范围拓展到奥莱业态欠缺的地区，通过全链路数字化洞察消费者喜好、实行“买手制”，有效弥补了

奥特莱斯国际大牌货源不足等问题，提升行业竞争力。
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数字化作为重要解决方案引起广泛关注，购百企业转型意愿高

➢ 数字化对购百企业的强影响力已经成为全行业普遍共识，92%的受访者表示明显感知到了数字化对购百行业的影响。其中，27%认

为影响巨大，数字化正在重塑整个行业；65%切实感受到了新兴科技正在大量应用在购百行业中；此外，95%的企业表示愿意数字

化转型，其中65%的企业认为必须尽快进行转型。
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亿欧智库：购百企业对数字化影响力的感知

数据来源：猫头鹰研究所 数据来源：RET睿意德



疫情期间购百行业整体遭受重创，部分较早布局数字化购百企
业初尝红利

➢ 购百行业销售额受疫情影响巨大，今年1-4月百货业态零售额累计同比下滑29.8%，其中3月同比下滑40.6%。 同时从上市公司数据

来看，百货板块Q1营收下滑43.73%；归母净利润方面由于客流量减少叠加费用刚性，同比大幅下降121.95%；

➢ 然而天虹、银泰等数字化转型较早的购百企业在疫情期间表现亮眼。天虹于2013年启动业务模式转型，并持续进行会员、营销、商

品、服务、经营及供应链数字化改造。数据显示，疫情期间，天虹百货的线上销售占比超过15%，不少在天虹系统内的品牌线上销

售都有了两位数、甚至三位数的逆势增长。
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1.3 购百行业数字化全景图谱
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购百行业数字化服务商分布于消费者购物的各个环节
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1.4 购百行业对数字化认知的局限性
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购百企业对数字化转型价值认知仍存局限性，且数字化转型推
动力不足

➢ 普遍来看，购百企业对于数字化转型的认知还存在局限性，调研发现，超半数购百企业对于数字化运营的价值还集中在效率和消费

者体验上，而对于渠道融合、精准营销、“人货”匹配等带来的客流、收入等价值有直观认知的企业仅有27%；

➢ 作为行业内数字化转型领先者，天虹认为想要构建数字化硬实力，必须要把数字化软实力也建设起来，先进的生产力要有先进的生

产关系来匹配。包括领导思维、运营能力、组织结构、人才队伍、激励方式等都需要在数字化技术建设的同时发展构建。但实际来

看仅有不及半数的购百企业是自上而下的推行数字化战略。

20数据来源：RET睿意德
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2.1 增强获客能力

2.2 实现高效转化

2.3 保证用户留存

2.4 拓宽“场”的概念

2.5 平台商户一体化联动

2.6 购百行业数字化转型案例

Part2 购百行业数字化转型方向盘点
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