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消费

本报记者 王敏 丁国明

倒卡已不挣钱“黄牛”末路折射百货业颓势

本报记者 王瑞梅

傍晚的北京潮湿闷热，崇光百货

商场门口人来人往，时不时夹杂着倒

卡“黄牛”的低声叫卖。张明斜靠在自

己的摩托车上，若不是一个一边叫卖

倒卡的黄牛过来跟他递了支烟，谁也

想不到他也是倒卡的。“不挣钱，现在

白天我做装修，晚上过来看看。”张明

对《中国企业报》记者表示。他不去前

面叫卖，是因为喊一天下来，根本没

有卖卡的。“跟以前不同，中央出台了

八项规定之后，就收不到卡了。”目前

张明的主业已经转移。

同样的情况， 还发生在甘家口

大厦门口， 以往甘家口大厦的倒卡

黄牛， 现在已经躲在不起眼的角落

里， 见记者询问， 她小心谨慎的回

应：“有卡吗？ 94 折到 97 折不等。”她

也向记者表示，“现在收不到卡了。 ”

而复兴门附近靠倒卡开起奥迪的黄

牛们，早已不知去向。

据报道， 消费者在过去两年中

光顾大卖场的频率呈小幅下降趋

势， 其中一个原因就是零售预付卡

消费的增长放缓。 零售预付卡在通

常被作为公司福利或互相馈赠的礼

品卡，一般可以在各大卖场、超市或

百货公司使用。 2012 年以来，中国政

府的反腐败措施限制了在政府部

门、 事业单位和国有企业的零售预

付卡发放数量， 从而导致零售预付

卡消费增速放缓。 北京万方西单商

场有限责任公司秦秀敏承认， 中央

八项规定、反腐败、反公款消费对其

有一定的影响。

同花顺数据显示，2013 年年报

披露“管理费用—业务招待费用”科

目的公司共 1691 家， 合计的业务招

待费共 101.12 亿元。 2012 年年报披

露“管理费用—业务招待费用”科目

的公司共 1760 家， 合计的业务招待

费共 140.32 亿元， 同比 2012 年，下

降了 27.94%。 进一步看，这 1691 家

上市公司 2012 年披露的“管理费

用—业务招待费用” 之和为 110.91

亿元，同比下降 8.83%。

中国百货业协会相关人员介绍

说，八项规定出台后，高端消费品急

剧大幅下降，购卡的少了，而购卡的

对象主要是企业和单位， 个人消费

购卡者很少。 各商场在购物卡的销

售量上大幅下降。

2012 年翠微股份实现营业收入

49.48 亿元， 同比 2011 年增 3.01%，

净利润 1 .48 亿元， 同比 2011 年增

12.62%。公司利润增幅是收入增幅的

4 倍，而 2013 年，翠微股份实现营业

收入 4.685 亿元， 同比 2012 年减少

5%。 利润总额 1.82 亿元， 同比下降

9.20%。 翠微股份在其年报中解释，

“三公"消费减少，高端消费降温，实

体零售竞争加剧， 经营形势持续走

弱。 全年，全国百家重点大型零售企

业零售额增速下滑 1.9 个百分点至

8.9%，北京市百货业态零售额增速下

滑 5.54 个百分点至1.11%。

更加对百货业不利的是电商的

崛起。 2013 年商务部监测的 3000 家

重点零售企业销售数据显示， 网络

购物销售增长 31.9％，增速分别比百

货店、 超市和专业店高出 21.6、23.6

和 24.4 个百分点。

大多数百货企业增速下滑是一

个不争的事实。 据报道，北京百盛购

物中心复兴门店的调整于去年年底

就已悄然拉开。 百盛连续两年的业

绩下跌，据报道，位于望京商业中心

的华堂商场已于近期停业， 将改造

成写字楼或办公楼出售， 而位于大

钟寺的中坤广场去年年底就着手于

将零售业改为写字楼。

亚太商业不动产学院院长朱凌

波认为百货商场受电商和超市的双

重打压，虽然有其生存空间，但是转

型也迫在眉睫， 百货商场购物中心

化是其方向。 很多百货商场也在学

购物中心的经营模式。 朱凌波认为

三四线城市百货业可能还是主流，

在一二线城市衰弱比较明显， 国际

上也是这样。

百货业门口的倒卡黄牛党作为

一个灰色产业链， 曾经让一些人风

光满面。 据媒体报道，他们以 9 折—

97 折的价格收购各种购物卡， 然后

以稍高的价格卖给更大的黄牛，或

者自己蹲点在商场卖卡点，结账点，

替顾客刷卡，赚取差价，业务好的，

月薪上万， 更有媒体报道黄牛回收

购物卡一年至少赚 50 万。

加速推进信息消费

苏宁集团董事长兼总裁张近东

《中国企业报》 记者曾经对“奶

粉进药店”项目进行过报道，十个月

过去了，该项目进展如何？ 近日，《中

国企业报》 记者再次走访北京市西

四金象大药房、 朝阳门内大街永安

堂药店等首批试点药店发现， 一度

被寄予厚望的“奶粉进药店”项目已

经“名存实亡”。

记者在几家药店发现， 不少货

架上都是空空如也， 甚至有的药店

连售卖奶粉的 ATM 机都已经被搬

走， 几家药店的工作人员都告诉记

者，此前就已经没有奶粉在销售了。

不过， 负责该项目的中国国际贸易

学会国际品牌管理中心主任许京在

接受媒体采访时表示，目前“奶粉进

药店”项目正按计划进行调整，预计

2014 年 7 月中旬将推出专柜模式。

ATM 机销售不利

第三方公司或退出运营

据了解， 从该项目开展之初就

广受业内外的质疑， 其中主要的一

个方面就是，ATM 机存货太少并不

适合进行婴幼儿奶粉销售。 事实上，

这种销售方式也确实没有得到消费

者的认可， 药店的工作人员告诉记

者， 自 2013 年 10 月开始试点销售

以来，奶粉的日均销售量也仅有 2—

3 桶，情况比较好的药店每个月能买

几十桶，差的仅有几桶。

资深营销专家王晨认为，“用

ATM 机售卖婴幼儿奶粉肯定不行，

毕竟只提供十来个品牌， 十几个种

类的产品甚至没办法满足妈妈们正

常的选择需求。 ”王晨解释说，由于

婴幼儿奶粉本身的特殊性， 不同婴

儿的情况， 不同的家庭经济情况都

决定奶粉的选择必须多样化。 因此，

无论是线上的电商还是线下的母婴

店， 通常都有上百个品牌供消费者

选择。 ATM 机更适合售卖可满足大

部分普通消费者的饮料和快销食

品， 因为此类产品无论是品种还是

备货量都更容易满足。

据记者了解， 中国国际贸易学

会国际品牌管理中心已经发现，消

费者在使用 ATM 机购买奶粉时存在

便利性、支付方式、取货方式、购买

数量等方面的限制， 下一步计划用

专柜模式取代自动售货机模式。

然而，据记者此前的了解，北京

的推广模式中奶粉企业进入药店需

要通过第三方， 即奶粉企业与第三

方签订协议， 第三方再与药店签订

协议，药店只提供场地，品牌奶粉的

销售和运营都由第三方公司进行。

一旦用专柜取代 ATM 机， 在试点之

初负责运营的第三方公司友宝公司

又该何去何从？ 记者与该公司进行

了联系， 但截至发稿时仍未得到该

公司的答复。

准备不足

药店无力参与销售

用人取代 ATM 机能否解决“奶

粉进药店”叫好不叫座的问题，乳业

专家王丁棉认为， 要开拓一条新的

销售渠道，首要明确利益如何分配，

风险主体是谁。

本报曾经对“奶粉进药店”的产

业链条进行梳理发现， 目前参与该

项目的奶粉厂家、配送公司、运营公

司和药店中， 需要药店免费提供场

地， 但并不参与运营也无法从中获

利， 这也就导致药店参与的热情不

高。

据记者了解， 无论是大超市还

是母婴店， 都会有品牌奶粉的专业

促销人员为消费者提供服务， 指导

消费者如何选购奶粉、 如何冲泡奶

粉和喂养孩子。 在目前情况下，无论

奶粉品牌、 药店还是消费者都没有

做好足够的准备， 品牌还不熟悉在

这个全新的渠道中如何做促销以及

对消费者提供服务， 药店自身服务

意识相对于竞争激励的母婴店和宝

宝店相距甚远。

对此，许京向媒体表示，未来和

药店合作的关系要进行调整， 促进

品牌奶粉企业与药店签约， 回到传

统专柜的销售模式， 从而增加药店

的自主性， 目前正在和奶粉企业进

行协商。

然而，王丁棉认为，如果采用专

柜模式， 药店就需要有专人进行销

售， 需要对员工进行奶粉销售的培

训，药店增加的人力成本、培训成本

如何解决是一个关键问题。 另一方

面， 如果药店自己产品都没有经营

好，通过奶粉来赚钱更难。

价格无优势

第三方药店成隐形渠道商

除了消费体验差、 服务专业性

滞后， 同其他渠道更高的价格成为

让“奶粉退出药店” 的最后一根稻

草。

在本报此前的报道中，相关人士

曾向记者表示， 第一批 11 家奶粉企

业都是产品直供药店，药店不收进店

费、场地租金。表面上看，确实减少了

不少经销商环节，按道理药店奶粉价

格比较低。 但实际上，很多产品的价

格比电商要高，有的甚至高出 30%以

上。尤其是最近国产和进口奶粉价格

纷纷出现松动，母婴店、电商渠道不

少品牌奶粉甚至出现 20%的下降幅

度，而与此出现鲜明对比的是药店内

奶粉价格依然坚挺。

王晨向记者解释， 此次婴幼儿

奶粉价格下调， 并非是厂家主动降

价， 而终端价格出现下调主要是渠

道商促销所致。 因此，“省去”了经销

商环节的药店渠道反而无法参与此

次降价促销了。

专家指出，事实上，此前负责运

营的第三方公司本身就扮演着渠道

商的角色，赚取运营利润，再加上独

立的配送公司，因此，药店渠道的流

通成本同其他渠道相比并无优势。

另一方面， 厂家也不可能单独

为药店渠道降价， 否则生产厂家将

会面临价格体系不一致等问题，于

自身品牌和销售都不利。 同样，如果

未来改为专柜方式销售， 药店经营

者也需要获得一定利益。

对此， 君乐宝乳业有限公司奶

粉事业部总经理刘森淼表示， 一些

药店不愿意卖奶粉的根本原因是奶

粉的利润没有药品的利润高， 而药

店同样要支付高昂的场地成本、人

员成本。 药店渠道和网络渠道不同

的是， 网络竞争的根本就是以降价

为主，砍掉所有的中间环节，缩短渠

道， 达到厂家直销给消费者让利的

目的，而药店做到这一点很难，价格

博弈胜算概率很小。

入乡未随俗 奶粉进药店或停摆

目前， 中国电信已在苏宁开设了近 1000 个营业专区，

并在苏宁易购上提供了相应服务配套支持。

在 2013 年移动转售业务启动之初，中国电信已第一时

间同苏宁签署了战略合作协议， 为苏宁开展虚拟运营商业

务提供了有力支撑。这一系列的合作惠及亿万消费者，让他

们享受到了中国电信的优质通信服务， 极大方便和丰富了

他们的工作生活，这是对双方合作价值的最好诠释。

苏宁集团董事长兼总裁张近东告诉《中国企业报》记

者， 苏宁非常荣幸能与中国电信携手开拓信息消费这一新

兴领域，共享发展价值。未来希望可以和中国电信从以下四

个方面深入合作、加速推进。

首先， 苏宁将充分发挥线上线下多终端的渠道优势以

及 O2O 的互动体验性与便捷性，最大程度上的推广和普及

4G 消费体验，发展数量众多的优质用户群体。

张近东说，目前虽然 4G 的概念已经深入人心，但是广

大消费者对 4G 所带来的更加优质便捷的性能还缺乏亲身

的体验，所以体验和互动成为了打动和赢取消费者的“金钥

匙”。 作为战略伙伴，苏宁会将自身的平台资源向中国电信

全面开放，借助覆盖全国的 1600 多家的实体门店以及苏宁

易购和 PPTV 的线上优势， 通过整合线上线下全渠道的资

源，为消费者提供独一无二的虚实结合的全方位体验，满足

消费者随时随地地体验、互动、购物的需求。同时，苏宁还将

针对自身超过 4 亿的高质量会员， 通过对大数据的挖掘和

分析，为中国电信量身定制特色专属服务。

其次，苏宁将开发众多信息消费产品和应用，拉动信息

消费需求，最大程度上开拓增值服务市场。

据张近东介绍，3G 技术催生了移动互联网，4G 技术则

会将其变成一种生活方式。 在 4G 时代，语音通信将成为最

基本的功能， 而无所不包的移动互联应用则将成为拥有无

限想象空间和增长空间的“亚特兰蒂斯”。为此，苏宁也已在

海内外规划了 8 个研发中心，目前美国硅谷、北京、上海、南

京的研发中心已在运营，结合自身和区域的优势，从不同的

领域助力科技苏宁战略的实施落地， 通过前台应用以及后

台数据的支撑，极大地优化信息消费的用户体验，增强用户

的黏性。 同时，苏宁还通过 PPTV 机顶盒等硬件设备、软件

应用全力进军家庭互联网，以“私享家”大力开拓智能家居

市场，这些举措都将会极大刺激流量需求的迅猛增长，为苏

宁与中国电信的深入合作提供巨大的市场机遇和无限的想

象空间。

第三，苏宁将在中国电信的大力支持下，稳步推动移动

通信转售业务，最大程度上为双方的互利共赢创造价值。

张近东告诉记者， 目前苏宁为移动通信转售业务打造

的独立品牌———“苏宁互联”， 已于 4 月初开始放号，6 月中

旬推出了首批实体卡。 目前， 苏宁互联已在线下 19 个城市

建立门店专区，线上网厅、掌厅基础建设也已完成。 未来，苏

宁将围绕互联网零售这一核心布局， 充分发挥自身庞大的

零售业务和互联网产品资源的价值， 推动虚拟运营商的发

展。 为此，苏宁将会进一步加强同中国电信的合作，从组织

团队、信息系统、市场营销等部门全方位加强对接，以将中

国电信转售出的移动通信业务模块与自身的会员、积分、视

频、金融、支付、数据、物流、客服、供应链等体系资源深入打

通，从而为消费者提供更加丰富多样的差异化、个性化的通

信服务，使双方合作的价值迅速凸显出来。

第四，苏宁将通过大幅提升通讯产品的战略地位，运用

大数据挖掘，整合公司内外和上下游资源，推动前沿的通讯

产品的开发与应用，升级产业链。

对此，张近东向记者解释，当下，手机的作用已经不可

替代，而穿戴设备的兴起，又为智能通讯的发展注入了新的

活力。 苏宁也将在这一重要领域与中国电信、终端品牌商、

制造商开展深度的战略合作，一起发掘市场。

据了解，上半年苏宁推出的“手机家族计划”，就是通过

对长期积累的会员资料、访问流量、订单信息等大数据进行

深入的挖掘，与手机厂商一起研究用户需求，实现精准的需

求预测与订单驱动，并通过创新包销定制、团购预售等营销

方式，更迅速地将最合适的产品推介给消费者。近期苏宁还

将发布“苏宁众包平台”，借助平台的优势，通过创新供应链

合作模式，推动各类智能创新产品的开发、应用与市场的普

及。

本报记者 张博

业内人士指出，一些药店不愿意卖奶粉的根本原因是奶粉的利润没有

药品的利润高，而药店同样要支付高昂的场地成本、人员成本
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苏宁将开发众多信息消费产品和

应用，拉动信息消费需求，最大程

度上开拓增值服务市场。

攻略


