
 
 

 

 

疫情对于实体经济的打击显而易见，而百货商场和购物中心作为以实体为主的零

售模式更是首当其冲。 

但是，数字化时代下的百货商场和购物中心早已利用包括小程序，直播，微信群，

线上下单无接触配送等手段准备好 Plan B，即便在严重的疫情面前，还是可以减

少对生意的冲击和维持收入。 

我们来看看一些百货商场和购物中心是如何通过线上的方式度过疫情难关。 

小程序 

王府井集团 

如果我们进入微信搜索，就会发现光王府井一个集团就有至少 20 个小程序，每

一个都链接到自己服务中心或者地区的线上商城。 

王府井的线上销售报告显示，单是二月，微信商城便造出近 3000 万元的销售额，

530 万访客量。其中，化妆品是最受欢迎的商品类目 
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大悦城 

北京两家大悦城：西单大悦城和朝阳大悦

城，都推出了微信小程序。 

其中西单大悦城不到两个月单店便造出 150

万元的销售额。至少有40 家商户入驻，预计

未来将再招募 60 家商户。同时，商家也尽力

完善小程序的功能，比如加入VR技术来提升

购物体验。 

微信群 

天津大悦城 

越来越多的百货公司及购物中心都利用微信

群组来零距离接触客户，他们直接把柜姐和

品牌代表管理的微信群邀请放在了小程序里

面。通过扫描二维码，客户就能找到对应的

品牌或产品的微信群组。比如天津大悦城就

是这么做的。 

  

图片来源：大悦城小程序截图 

图片来源：天津大悦城小程序截图 
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爱琴海集团 

500 个微信群，与 20 万消费者互动 

王府井集团 

按集团内不同业态、产品类型和品牌划分 1500 个微信群，与 30 万消费者互动 

直播 & 短视频 

直播和短视频带货俨然成了目前销售卖货最火的方式。百货公司及购物中心利用

直播节目让消费者从手机下单，既足不出户，也能通过柜姐或主播的介绍了解产

品的特性。 

银泰 + 淘宝 

银泰百货利用淘宝平台搞的“柜姐直播”活动。 

 

一周内直播了 10000 分钟 

观看次数超过 10 万 

一位银泰百货的兰蔻专柜柜姐表示，她一个长 3 小时的直播节目就能接触到相当

于柜台 6 个月累计接触到的客户量。 

单一场直播的最高销售额 10 万元 

银泰在 2020 年的直播目标每天 100 场直播 

 

图片来源：亿邦动力网 
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弘阳广场 

南京弘阳广场和常州弘阳广场三天之内入驻了小店，开了抖音直播。 

弘阳第一场抖音直播（常州弘阳广场）的数据相当惊人： 

观看人数达 5.2 万 

交易 200+笔 

销售总额破 8 万元 

次日第二场直播（南京弘阳广场）的数据显示： 

观看人数破 22 万 

交易笔数超 1600 件 

销售总额达 75 万 

 

 

 

  

图片来源：抖音 
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线上下单无接触配送 

配送是购物的最后一环。百货商超在疫情时期与一些第三方配送平台，比如京东

到家，美团，闪送等，利用无人机、机器人、储物柜等无接触配送方式，服务 3

公里半径内的消费者。下图是天虹的配送服务示例： 

 

其他策略 

除了以上四种线上策略之外，百货商场和购物中心也积极推出各种营销活动振兴

消费。 

欧亚 

欧亚商都趁着 3 月妇女节推出“女王归来”活动，为微信公众号的粉丝送上现金券。 

 

图片来源：天虹小程序截图 

图片来源：欧亚商都公众号截图 
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爱琴海 

爱琴海推出会员积分+现金兑换商品的推广活动。 

有规模的商家有足够的人手和资源抓住百货和购物中心提供的这些机会，可中小

品牌不一定有能力开设和管理线上商店。因此，一些百货商场和购物中心豁免收

取商家平台费用，并提供基础技术设施和培训帮助中小品牌线上开展业务。 

这些线上措施效果如何呢？ 

其实百货商场和购物中心早就做出了以上的线上尝试，这次疫情只是加速了他们

的布局进程。 

其中，一些百货商场和购物中心的线上营销效果立竿见影，如王府井，银泰，大

悦城，弘阳广场等都迎来捷报。但是，也有一些线上平台因为急就章而做得粗疏，

出现了混乱的信息。 

另外，微信小程序的一个缺点是无法给消费者推送信息，也不能分享朋友圈，所

以消费者没有产生反复看小程序的习惯。 

  

图片来源：爱琴海积分商城截图 

小程序的七日存留率不足 30% 
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因此百货商场和购物中心需要经常更新小程序内的产品资讯，利用限购商品，优

惠和会员活动来吸引消费者，保持小程序的活跃度。  

直播方面，柜姐跟 KOL 或者 KOC 不同，他们没有那么多的直播带货经验，忽然

要在摄像头前面直播好几个小时介绍商品，对于怎样选取产品，跟观众互动，掌

握节目节奏等就只能摸着石头过河。因此很多新开的直播渠道为了增加浏览量，

都会招募网红来增加人气。随着直播越来越普遍，质疑直播成效的声音也越多，

沈阳某主要商场的一个柜姐就说，她直播了一个礼拜就只卖出去十几件衣服，可

见直播带货不是一帆风顺。 

微信群聊虽是一个高转化率的销售渠道，但销售员要尽量避免用销售宣传轰炸群

里成员，而是引领大家针对某个产品或者评价开展讨论，分享经验。销售人员可

以通过红包，贴士以及其他好处来维持群组的活跃度。  

百货商场和购物中心的经验告诉我们，和科技巨擘合作开展线上业务可事半功倍。

比如阿里巴巴旗下淘宝助力超过 30 家银泰百货和购物中心快速开展直播带货和

短视频制作，截至2月底，银泰百货已经有超过2000位导购注册成为淘宝主播，

完成了超过 1000 场直播。 

虽然目前国內疫情已有所缓解，但是消费者对流连室內场所，包括百货商场或购

物中心等，或许仍有余悸，预料仍需正常复工后数个月的时间才能重建消费者信

心，而到 2020 年第四季度消费和客流量将会大幅提升。 

疫情后的百货商场和购物中心应如何重整旗鼓？ 

引入科技 

推行全渠道策略，包括自建电商平台、推出会员积分计划、与第三方到家平台合

作，以及利用直播和微信群等市场营销技巧，都成为百货商场和购物中心与时俱

进，抓住商机的必备技能。 

化妆品和女装是全渠道策略最先受益的两个品类。 

根据王府井集团 2 月份经营数据显示，在线上销售产品当中，化妆品类销售业绩

较为显著。集团內 13 家百货门店开展高端化妆品的线上经营，通过微信商城和

直播带货，录得近2000 万元销售业绩。 

要推动全渠道策略，软件和硬件都缺一不可。百货商场和购物中心必须因应自身

数字化条件，引進可用在直播和vlog 制作、供应链管理、流量分析和沟通管理

等的工具，也可考虑和一些软件即服务 (Software as a Service, SaaS) 供应商，

比如有赞和微盟合作，以便快速构建线上店。同时须为员工和商家提供技術支援

和培訓，让他们熟悉这些线上工具。 
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来自中国百货商业协会的调查显示，现时只有约四成的百货商场有经营电商业

务。百货经营者要抵御来自其他零售同业的竞争，必须要提升电商业务的比重。 

巩固线上，不忘线下 

疫情为线上平台带来了一波新的消费者：中老年和低线城市消费群。一旦他们熟

悉了网上购物的环境，他们的购物频率就会变得更加频繁。因此，即便疫情过

去，百货商场和购物中心更要完善自己的全渠道策略。 

纵然线上购物已成为日常，在可预见的未来它仍无法取代线下的购物体验。人是

社群的动物，百货及购物商场則可以提供人际间面对面沟通和社交的机会，而通

过亲身观察、触摸和体验心宜的商品，并即时把它收入囊中，购物欲望可立刻得

到满足。预料疫情过后，消费者会恢复对崭新的购物体验、清新的服务氛围，以

及社交娱乐活动的热情追求。因此线下传统百货商场和购物中心，一方面要善用

自身线下的优势，另一方面要积极在綫上寻找新增长点，并在两者间找到契合和

平衡，才能迎合消费者的需求。 

社区店大踏步前进 

从 2019 年开始，社区购物中心就逐步转型，定位更贴近本土生活，服务也更全

面和便利，甚至提供社会福利服务等政府功能。疫情期间，一些政府牵头的一站

式社区中心和邻里商业区担当供应周边居民每日食用和基本所需，业务逆市生

长，也让社区购物中心在零售业态中的地位一下子提升。预计來年越来越多的购

物中心和百货商场营运者会向社区商业业务延伸。 

地产和公司管理的提升 

疫情令消费者对公共卫生的认知和要求大幅提高，要让消费者逛得安心，购物中

心和百货商场要加强对物业管理的投资，做好室內消毒清洁，以及为公共卫生人

员提供适当培训。而对于即將兴建的购物中心，开发商要确保通风系统和传染控

制设施的完备。 

这次新冠疫情来势汹汹，很多企业都表现措手不及。因此，在下次危机来临之

前，企业必须建立危机管理团队，订立响应机制及业务持续方案。 

是危机，也是机遇。  
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冯氏集团利丰研究中心 

冯氏集团利丰研究中心收集和分析有关全球采购、供应链、分销、零售及科技的

市场信息。 

冯氏集团利丰研究中心总部设于香港。研究中心借助其独特的关系网络和信息网

络跟踪上述信息，进行研究并重点分析中国及其他亚洲国家的发展概况和未来趋

势，以及撰写相关报告。研究中心透过定期出版研究报告及其他刊物与世界各地

的企业、学者和政府分享市场信息和独到见解。 

冯氏集团是一间以香港为基地的跨国公司，研究中心作为集团的智库，亦为集团

及其合作伙伴就进入中国市场、企业架构、税务、牌照及其他政策法规方面的事

宜提供专业意见及顾问服务。 

冯氏集团利丰研究中心于 2000 年成立。 

 

 

关于冯氏集团 

冯氏控股（1937）有限公司总部设于香港，是一家私人全资拥有的跨国集团。 

冯氏控股是冯氏集团的主要股东，集团的核心业务涵盖消费品市场的整个全球供

应链管理，包括贸易、物流、分销及零售。冯氏集团在全球逾 40 个经济体系聘

用超过 27,000 名员工。 冯氏集团的发展历程源远流长。 集团始创于 1906 年，

由经营出口贸易业务发展成全球供应链管理业务，集团见证了香港与珠三角地区

蜕变为当今世界生产及贸易重地之一的光辉历史。今天，集团聚焦于创造未来的

供应链，协助品牌和零售商在数码经济中驰骋，并在全球各地为品牌创造新机

遇、开拓新产品类别和拓展新市场。  

集团旗下的上市公司包括利标品牌有限公司（香港联交所股份代号︰00787）和

利亚零售有限公司(香港联交所股份代号︰ 00831)。集团的私营业务包括利丰有

限公司、利弘投资有限公司、利时控股有限公司、利童服饰（控股）有限公司、

玩具“反”斗城（亚洲）业务及 Suhyang Networks。 
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