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下沉市场逆势崛起、线上消费增长放缓

解密“线上流量红利”消退时代的“消费逻辑”
新闻晨报记者 钱 鑫

与一、二线大城市相比，下沉市场和乡村消费表现良好；线
上流量红利趋近尾声，2024 年实物商品网上零售增长为 6.5%，
增速相比之前有所放缓；百货业用餐饮引流，却被餐饮反噬，流
量转化率低；百货业态布局的同质化加剧行业困境......

日前，由中国百货商业协会主办、上海博华国际展览有限
公司特别协办的“第 22 届中国百货零售业年会暨商业创新峰
会”在沪举行，围绕“零售·自有其道”，围绕打造消费新场景、
构建商业新生态、数字化深度赋能等内容，从政策趋势、理念
创新、前沿技术等方面展开全面交流。《2024-2025 年中国百货
零售业发展报告》也同步发布。

下沉市场消费崛起

与一、二线大城市相比，下沉市场和乡村消费表现良好。
2024 年，中小城市的消费增长表现较为突出，如长三角地区
的绍兴、嘉兴、扬州等，2024 年社会消费品零售总额分别增长
6.7%，5.3%、6.6%。这一现象背后，一方面是政策利好，国家和
地方政府出台的一系列扩大内需、促进消费的政策，如消费品
以旧换新等，极大激发了下沉市场的消费活力。另一方面，下
沉市场居民的消费观念正在逐渐转变，他们开始追求品质化
和多样化的商品和服务，消费结构不断升级。同时，一些城市
依托自身产业基础和经济发展优势，形成了独特的消费增长
模式，为消费增长提供了有力支撑。

线上流量红利趋近尾声

2024 年实物商品网上零售增长为 6.5%，增速相比之前有
所放缓，逐渐接近社会消费品零售总额的增幅。实物商品网上
零售额占实物商品零售的比重为 26.8%，低于 2022 年和
2023 年，呈现出线上占比趋于稳定的趋势。
这一现象反映了线上流量红利趋近尾声。随着移动互联

网的高速发展，线上购物的流量红利不断释放，为线上零售的
快速发展提供了强大的动力。然而，目前线上零售市场的流量
趋于饱和，新增用户数量减少，线上零售平台获取新用户的难
度增加，电商平台的获客成本不断攀升，这导致线上零售的增
长难度加大。另一方面，线上零售单纯依靠“价格优势”来吸
引消费者的策略吸引力逐渐下降，从而限制了线上零售的增
长速度和市场份额的扩大。此外，线下零食折扣店、仓储会员
店等新兴线下零售业态，以其独特的优势吸引了大量消费者。

百货的线上、线下融合陷困局

从 2013年的O2O热开始，线下零售企业的全渠道业务
开展多年，但线上销售占比整体不高：存在引流难引流贵
（78%）、流量低（67%）、销售额不高、流量的复购率低、运营
管理不专业及营销能力不足等。除此以外，百货零售企业的数
字化转型难度较大，多数企业的数字化投入占营业收入的比重
较低，且在技术应用、与品牌方数据融合等方面存在不足。其
次，硬件、服务和产品供应链老化，难以满足消费者对购物体验
的高要求。此外，经营成本攀升、利润空间压缩是当前企业经营
的主要挑战之一，使得百货企业在转型过程中面临资金压力。

同质化竞争与差异化经营之困

业态布局的同质化加剧行业困境。过去十年间，餐饮、儿

童乐园、影院几乎成为购物中心等商场的“标配”，但组合模
式固化、创新乏力的问题逐渐显现。一些百货零售门店也提升
了餐饮、儿童乐园等业态比例，但却陷入用餐饮引流，被餐饮
反噬的怪圈，流量转化率低。服务模式的单一化已经不适应新
的消费需求。标准化的导购、促销、会员体系已无法满足分层
化个性化的需求，尤其是年轻客群对“情绪价值”、“社交体
验”的重视远超传统服务维度，如多数企业对 Z 世代热衷等
新形态消费反应滞后。当个性化服务成为零售新战场时，百货
零售企业的服务升级仍停留在增设母婴室、改造厕所等较为
基础的阶段。商品差异化的首要障碍来自于供应链体系。企业
不掌握主动权，部分企业尝试转向自采自营模式，但需直面采
购团队建设、库存管理、资金占用等多重压力，转型步履维艰。

城市更新实践与商业美学探索

上海百联集团股份有限公司董事长张申羽介绍说，百联
正在进行《城市更新实践与商业美学探索》：城市更新语境下
的商业美学是空间、人文、商业价值的共生系统，兼具功能性、
艺术性与社会性。百联股份在城市更新实践中，摸索出三个美
学策略：在历史肌理的现代转译中，LADY淮海将城市历史记
忆化为当代美学符号，以跨门店女性社群活动，丰富淮海街区
叙事；在空间叙事的场景革命中，百联 ZX 以亚文化诉求构建
差异化空间语言，将传统商业转变为有拓展性的二次元文化
殿堂；在社区温度的柔性表达中，百联 Touch-Care 服务品牌
深入社区肌理，以全龄友好服务和数字化建设，在虹口曲阳、
杨浦滨江、普陀中环等区域织就高品质生活网。
商业美学更是产业链的赋能者。百联致力于以建筑、空

间、时尚设计，为历史与未来的对话搭建独特的展示空间，为
国潮灵感打造国际化的传播平台，为时尚与艺术的创意实践
提供多元的孵化场所。百联城市更新的下一个实践地永安百
货，将定位旅行中的探索，成为东西方美学对话首发地。从百
年历史提炼文化基因，打造融合零售、艺术、社交的复合空间，
构建历史场景与现代消费的共生体系，实现商业与美学的可
持续共生。百联将以“城市策展人”姿态，持续探索商业美学
的中国范式，让建筑可阅读、让消费有故事，让城市向美而生。
淮海集团党委书记、董事长张敏介绍说，未来的淮海路商

圈，以点带面提升片区能级，文商旅体展联动促消费，整合资
源塑造商圈品牌，正在打造百年高雅时尚淮海路的国际潮流
年轻态。淮海路“国际化”的定位，紧贴全球时尚潮流；为消费
者提供沉浸式氛围、多样化产品和互动式服务，打造城中“最
潮”之地；“年轻力”的回归，打开国潮展示窗口。回归本质，专
注品质，避免成为快节奏短暂流行；“艺术感”的地标，呈现独
特商圈氛围。实现展览文化与商业场景的跨界破圈融合。

打造一个“没有冬天的世界餐桌”

武商集团党委书记、董事长潘洪祥介绍说，实业与资本并
举，将打造零售新生态：秉持“干则思变，不变不干”的创新基
因，强筋骨，实业筑基；构建零售新生态，打造消费新场景；拓
展商业新边界；将加强平台合作，实现全天候直播；加大自营
直投，在存量中挖增量；打造人无我有的特色商品；打造地标

性消费场景激发消费活力，强化“商文旅体”融合发展。
大商集团董事局副主席，大商股份有限公司董事长兼首

席执行官陈德力介绍说，大商正在打造一个“没有冬天的世界
餐桌”：从依赖经销，到布局“大商全球源选”，建设国际稀缺
商品全自有、全产业链；构建大平台+聚焦大消费+成就大生
态；以优质稀缺美食为基础，打造没有冬天的世界餐桌；向世
界传递自然健康、持续生态、文化传承、优质美味。
岭南集团党委委员、副总经理王晖介绍说，在变革中探寻

商业本质与未来之光：商业零售从“渠道为王”到“体验为王”，
从“价格敏感”到“价值敏感”，从“功能需求”到“情感共鸣”；
沉浸式体验，重塑城市商业空间；情感化设计，创造新型消费连
接点；科技化交互，重构人货场的关系图谱：资本赋能，产业链的
拓链强链；跨界融合，文商旅 +的创新场景；细分管理，满足细
分客群个性需求；供应链协作，全链条的高效协同。

利用中国原产进行本土化的商品开发

株式会社良品计画执行董事，无印良品（上海）商业有限
公司董事长兼总经理堀口健太介绍说，自然的力量是对当下
消费的意义：无印良品将持续开新店、强化商品开发体制、强
化重点品类、强化OMO、ESG/ 公益人文主义等将成为公司 8
大业务增长引擎；本土化的商品开发，利用中国原产的素材；
在地域社区与顾客携手，为实现“舒适美好的生活与社会”
做出贡献。
合生商业集团品牌招商中心总经理吴方解码了合生商业流

量裂变的破圈密码：重塑、开拓、创新、活力、价值打造焕新RE-
NEW；夜经济、户外经济、宠物经济、实用经济、银发经济、首发效
应、IP效应、国货效应、融合效应、非标效应打造聚势COALI-
TION；新产品、新市场、新技术、新合作共筑共赢WIN-WIN。

在全球范围内，进行科技 AI与文化 IP的深度融合

名创优品集团全球副总裁，兼首席渠道发展官寇维宣介
绍了中国名创的全球渠道，名创优品将在全球范围内，进行科
技AI 与文化 IP 两大领域的深度融合：兴趣消费热潮涌动，IP
经济具备强大活力。在 2024 变革之元年，名创优品首创全球
IP 联名集合店：兴趣消费 x场景体验，激活新消费场景，流量
回归线下。寇维宣还介绍了名创优品的 1234 战略：数智计划，
致力于为渠道数智发展保驾护航；高地计划，致力于打造乐园
式沉浸式消费空间；迭代计划，致力于打造场景式 IP 联名集
合店；创生计划，致力于创新 IP/ 品类 /渠道，并带来流量。


