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二、说明、目录、图表目录

信息化时代，互联网技术已渗透到人们生活的方方面面，改变了人们的消费习惯和行为方式

。互联网也在深刻地影响并改变着各行各业，其中零售行业受到的冲击首当其冲。在网络零

售的冲击下，我国传统零售行业正面临前所未有的困境：线下客流下滑、客户转化困难、盈

利下滑等，行业已深陷危机！在互联网的大浪潮下，如何利用互联网思维来重塑行业，实现

转型升级，是所有零售企业必须深入思考的一个问题。  

   

中企顾问网发布的《2023-2029年中国互联网+零售市场深度分析与行业前景预测报告》报告

中的资料和数据来源于对行业公开信息的分析、对业内资深人士和相关企业高管的深度访谈

，以及共研分析师综合以上内容作出的专业性判断和评价。分析内容中运用共研自主建立的

产业分析模型，并结合市场分析、行业分析和厂商分析，能够反映当前市场现状，趋势和规

律，是企业布局煤炭综采设备后市场服务行业的重要决策参考依据。  
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2）零售企业与1号店O2O合作案例及效果  

3）零售企业与1号店O2O合作需注意的问题  

（4）零售企业入驻1号商城的考量  

1）1号商城对零售企业的准入门槛  

2）零售企业进驻1号商城的费用  

3）1号商城的营销推广渠道  

4）1号商城的仓储物流合作模式  

5）零售企业入驻1号商城优劣势  

4.2.4 亚马逊  

（1）亚马逊的定位  

（2）亚马逊发展规模及潜力  

（3）零售企业与亚马逊O2O合作切入点  

1）零售企业与亚马逊O2O合作切入点  

2）零售企业与亚马逊O2O合作案例及效果  

3）零售企业与亚马逊O2O合作需注意的问题  

（4）零售企业入驻亚马逊平台的考量  

1）亚马逊对零售企业的准入门槛  

2）零售企业进驻亚马逊平台的费用  

3）亚马逊平台的营销推广渠道  

4）亚马逊平台的仓储物流合作模式  

5）零售企业入驻亚马逊平台优劣势  

4.2.5 当当网  

（1）当当网平台的定位  

（2）当当网平台发展规模及潜力  

（3）当当网对零售企业的准入门槛  

（4）零售企业进驻当当网平台的费用  

（5）当当网平台的营销推广渠道  

（6）当当网平台的仓储物流合作模式  

（7）零售企业入驻当当网平台优劣势  

（8）零售企业与当当网合作的切入点与流程  



   

第5章：国际典型零售企业全渠道转型成功经验借鉴  

5.1 梅西百货  

5.1.1 梅西百货的成长历史  

5.1.2 梅西百货的MOM发展战略  

5.1.3 梅西百货全渠道转型策略及发展路径  

5.1.4 梅西百货全渠道战略实施措施与服务  

5.1.5 梅西百货融合各渠道提升购物体验的做法  

5.1.6 梅西百货对供应链系统的改进措施  

5.1.7 梅西百货的社会化媒体营销之道  

5.1.8 梅西百货全渠道转型实施效果分析  

5.1.9 梅西百货发展对国内百货业的启示  

5.2 沃尔玛  

5.2.1 沃尔玛的成长历史  

5.2.2 沃尔玛全渠道转型战略与路径  

5.2.3 沃尔玛全渠道战略实施措施  

5.2.4 沃尔玛优秀的供应链管理能力  

5.2.5 沃尔玛社会化媒体营销之道  

5.2.6 沃尔玛全渠道转型实施效果分析  

5.2.7 沃尔玛发展对国内超市企业的启示  

5.3 英国Argos  

5.3.1 Argos成长历史  

5.3.2 Argos全渠道路径及运营模式  

5.3.3 Argos的门店经营创新  

5.3.4 Argos对物流系统的优化  

5.3.5 Argos对供应链的高效整合  

5.3.6 Argos全渠道实施效果分析  

5.3.7 Argos发展对国内零售企业的启示  

5.4 Walgreens  

5.4.1 Walgreens的成长历史  

5.4.2 Walgreens全渠道转型战略及路径  

5.4.3 Walgreens全渠道战略落地措施  



5.4.4 Walgreens全渠道转型实施效果分析  

5.4.5 Walgreens发展对国内企业的启示  

5.5 台湾7-ELEVEN  

5.5.1 台湾7-ELEVEN的成长历史  

5.5.2 台湾7-ELEVEN的O2O模式特点  

5.5.3 台湾7-ELEVEN提高顾客美誉度与粘性的做法  

5.5.4 台湾7-ELEVEN门店内ibon扮演的O2O角色  

5.5.5 台湾7-ELEVEN线上业务的订购方式及支付方式  

5.5.6 台湾7-ELEVEN的e-Service服务模式  

5.5.7 台湾7-ELEVEN发展对国内便利店的启示  

   

第6章：国内标杆零售企业全渠道转型战略决策及实践梳理  

6.1 银泰  

6.1.1 公司基本情况  

6.1.2 公司全渠道零售战略布局  

6.1.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.1.4 公司全渠道战略下的组织重构  

6.1.5 公司联营模式转型的举措及进展  

6.1.6 公司对供应链的整合与管理  

6.1.7 公司社会化媒体营销策略  

6.1.8 公司全渠道转型实施效果分析  

6.1.9 公司未来发展战略规划  

6.2 王府井  

6.2.1 公司基本情况  

6.2.2 公司全渠道零售战略布局  

6.2.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.2.4 公司全渠道战略下的组织重构  

6.2.5 公司联营模式转型的举措及进展  

6.2.6 公司对供应链的整合与管理  

6.2.7 公司社会化媒体营销策略  

6.2.8 公司全渠道转型实施效果分析  

6.2.9 公司未来发展战略规划  



6.3 天虹商场  

6.3.1 公司基本情况  

6.3.2 公司全渠道零售战略布局  

6.3.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.3.4 公司全渠道战略下的组织重构  

6.3.5 公司联营模式转型的举措及进展  

6.3.6 公司对供应链的整合与管理  

6.3.7 公司社会化媒体营销策略  

6.3.8 公司全渠道转型实施效果分析  

6.3.9 公司未来发展战略规划  

6.4 上品折扣  

6.4.1 公司基本情况  

6.4.2 公司的全渠道零售战略布局  

6.4.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.4.4 公司全渠道战略下的组织重构  

6.4.5 公司在联营框架下实现单品管理变革的途径  

6.4.6 公司全渠道模式下的供应链策略  

6.4.7 公司社会化媒体营销策略  

6.4.8 公司全渠道转型实施效果分析  

6.4.9 公司未来发展战略规划  

6.5 步步高  

6.5.1 公司基本情况  

6.5.2 公司全渠道零售战略布局  

6.5.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.5.4 公司全渠道战略下的组织重构  

6.5.5 公司联营模式转型的举措及进展  

6.5.6 公司对供应链的整合与管理  

6.5.7 公司社会化媒体营销策略  

6.5.8 公司全渠道转型实施效果分析  

6.5.9 公司未来发展战略规划  

6.6 友阿股份  

6.6.1 公司基本情况  



6.6.2 公司全渠道零售战略布局  

6.6.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.6.4 公司全渠道战略下的组织重构  

6.6.5 公司联营模式转型的举措及进展  

6.6.6 公司对供应链的整合与管理  

6.6.7 公司社会化媒体营销策略  

6.6.8 公司全渠道转型实施效果分析  

6.6.9 公司未来发展战略规划  

6.7 苏宁云商  

6.7.1 公司基本情况  

6.7.2 公司全渠道零售战略布局  

6.7.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.7.4 公司全渠道战略下的组织重构  

6.7.5 公司对供应链的整合与管理  

6.7.6 公司社会化媒体营销策略  

6.7.7 公司全渠道转型实施效果分析  

6.7.8 公司未来发展战略规划  

6.8 国美  

6.8.1 公司基本情况  

6.8.2 公司全渠道零售战略布局  

6.8.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.8.4 公司全渠道战略下的组织重构  

6.8.5 公司对供应链的整合与管理  

6.8.6 公司社会化媒体营销策略  

6.8.7 公司全渠道转型实施效果分析  

6.8.8 公司未来发展战略规划  

6.9 红旗连锁  

6.9.1 公司基本情况  

6.9.2 公司全渠道零售战略布局  

6.9.3 公司全渠道战略实施及合作对象  

6.9.4 公司对供应链的整合与管理  

6.9.5 公司社会化媒体营销策略  



6.9.6 公司全渠道转型实施效果分析  

6.9.7 公司未来发展战略规划  

6.10 万达  

6.10.1 公司基本情况  

6.10.2 公司电商的探索  

6.10.3 公司O2O模式特点  

6.10.4 公司O2O最新进展  

6.10.5 公司O2O面临的难题  

   

第7章：零售行业发展趋势与前景预测  

7.1 零售行业发展环境  

7.1.1 国内经济发展形势  

7.1.2 零售行业消费环境  

7.1.3 零售行业机遇与挑战总结  

7.2 零售行业发展前景预测  

7.2.1 零售行业景气度预测  

7.2.2 零售行业市场前景预测  

7.2.3 零售行业盈利能力预测  

7.2.4 网络零售市场前景预测  

7.3 零售行业发展趋势分析  

7.3.1 零售行业总体发展趋势  

（1）线上与线下融合成行业发展必然趋势  

（2）零售业态结构将不断调整与优化  

（3）更加注重供应链管理，零供关系日趋和谐  

（4）探索拓展上下游，进入新的服务领域  

（5）跨区并购提速，行业组织化程度进一步提高  

（6）行业渠道下沉步伐逐步加快  

7.3.2 互联网时代零售行业新趋势  

（1）互联网时代消费者行为新趋势  

（2）互联网时代零售营销新趋势  

（3）互联网时代零售行业竞争新趋势  

（4）互联网时代零售企业经营思维新趋势  



   

第8章：零售行业相关数据  

8.1 零售行业整体经济运行  

8.1.1 社会消费品零售总额增速  

8.1.2 社会消费品零售总额分地域情况  

8.1.3 社会消费品零售总额分行业情况  

8.2 零售行业百强运营分析  

8.2.1 零售百强市场规模  

8.2.2 零售百强市场占有率  

8.2.3 电商对零售百强的贡献  

8.2.4 零售百强入围门槛  

8.2.5 零售百强市场集中度  

8.2.6 零售百强单店贡献率与门店贡献率  

8.2.7 百强零售企业并购案例  

8.2.8 零售百强外资企业状况  

8.3 传统零售O2O用户行为调研  

8.3.1 传统零售线下门店用户行为分析  

（1）消费者单次消费金额  

（2）消费者购物品类分布  

（3）消费者商场WIFI使用情况  

8.3.2 传统零售移动端用户行为分析  

（1）消费者下载商场App应用情况  

（2）消费者对商场App的满意度  

（3）消费者倾向的商场App功能  

（4）商场消费者支付方式的选择  

8.3.3 传统零售PC端用户行为分析  

（1）消费者在官网商城购物情况  

（2）消费者在官网商城常购品类分布  

（3）消费者在官网商城购物的原因  

8.4 2014年零售业&ldquo;微信运营&rdquo;数据  

8.4.1 零售商家微信开发利用程度  

8.4.2 零售商家微信开发模式的功能模块  



8.4.3 零售商家微信公众账号的互动度  

8.4.4 零售商家微信公众账号图文打开率  

8.4.5 零售商家对于推广手段的满意度  

8.4.6 零售商家微信运营目的  

8.4.7 零售商家微信运营的困惑与瓶颈  

8.4.8 零售商家希望获得的服务与支持  

8.5 零售业各上市公司经营数据  

   

图表目录  

图表1：2011-2014年100、50家重点零售企业销售增速放缓  

图表2：2006-2014年零售行业营业利润增速  

图表3：2009-2014年重点百货企业销售收入及增速  

图表4：2009-2014年重点百货毛利率及毛利率增速  

图表5：2009-2014年重点百货费用率  

图表6：2009-2014年重点百货负债规模及占比  

图表7：2009-2014年重点百货现金余额及占比  

图表8：2009-2014年重点百货净利率  

图表9：2009-2014年点百货财务费用率  

图表10：2009-2014年重点超市收入及增速  

图表11：2009-2014年重点超市毛利率  

图表12：2009-2014年重点超市销售、管理费用率  

图表13：2009-2014年重点超市ROE  

图表14：2011-2014年上半年重点超市关店情况  

图表15：2011-2014年上半年重点百货关店情况  

图表16：2013-2014年41家零售A股2010-2013年以及主要财务指标  

图表17：2010-2014年零售A股营业收入及增长  

图表18：按2014上半年收入和扣非净利润增速排序的前15和后5名零售A股公司  

图表19：2010-2014年6月我国网民规模及互联网普及率  

图表20：2013.12-2014.6中国网民各类网络应用的使用率  

图表21：2013.12-2014.6中国网民各类手机网络应用的使用率  

图表22：2010-2014.6中国移动互联网用户数量增长趋势  

图表23：2014年上半年中国移动互联网细分应用渗透率排行  



图表24：2012-2014年我国网络零售市场交易规模  

图表25：2006-2013年人均网购金额及网购占社会零售额的比重  

图表26：移动端网购增长仍处爆发阶段  

图表27：移动端网购占比大幅提升  

图表28：2013Q1-2014Q2B2C市场格局  

图表29：2013Q1-2014Q2自主B2C市场格局  

图表30：沃尔玛、JCPenny、百思买、GAP的全球线下零售额  

图表31：2012-2017年受线上影响的线下销售规模及预测  

图表32：传统的零售流程  

图表33：互联网电商的零售流程  

图表34：移动互联网电商的零售流程  

图表35：零售企业全渠道流通体系  

图表36：2013年主要实体零售商进军电商一览  

图表37：截至2013年实体零售商进军电商一览  

图表38：2010-2017年中国连锁百货企业线上交易额  

图表39：2013年中国零售业网购平台类别  

图表40：2014年上半年中国电子商务B2C企业市场份额  

图表41：入驻第三方电商平台关键指标比较  

图表42：全渠道模式下卖场的转变  

图表43：Android/iBeacon/BLE等移动信息技术在门店内的应用  

图表44：零售渠道变革路径  

图表45：全渠道经营阶段零售企业成为商品流和信息流的枢纽  

图表46：传统百货企业从品类管理向单品管理转型  

图表47：截至2014年百货业入驻第三方平台情况  

图表48：天猫对供应商入驻资质的要求  

图表49：零售企业入驻天猫平台的成本与费用  

图表50：天猫的推广渠道体系  

图表51：京东对供应商入驻资质的要求  

图表52：零售企业入驻京东平台的成本与费用  

图表53：京东的推广渠道体系  

图表54：1号商城对供应商入驻资质的要求  

图表55：零售企业入驻1号商城的成本与费用  



图表56：1号店的推广渠道体系  

图表57：亚马逊对供应商入驻资质的要求  

图表58：零售企业入驻亚马逊平台的成本与费用  

图表59：亚马逊的推广渠道体系  

图表60：当当网对供应商入驻资质的要求  

图表61：零售企业入驻当当网平台的成本与费用  

图表62：当当网的推广渠道体系  

图表63：2013年梅西百货美国门店分布  

图表64：2006-2013年梅西百货门店数、面积及主要单店指标  

图表65：梅西百货主要自有品牌及独家品牌统计  

图表66：梅西的全渠道发展历程  

图表67：1986-2013年梅西百货收入、同店及净利润增速  

图表68：1986-2013年梅西百货分品类收入占比  

图表69：1986-2013年梅西百货总门店数及面积  

图表70：1986-2013年梅西百货坪效及人效  

图表71：1986-2013年梅西百货毛利率、期间费用率、营业利润率及净利率  

图表72：1986-2013年梅西百货主要费用细项  

图表73：1986-2013年梅西百货应收、应付、存货周转天数及现金周转周期  

图表74：1986-2013年梅西百货杜邦分析  

图表75：1986-2013年梅西百货经营活动现金流量净额及与净利润比值  

图表76：1986-2013年梅西百货资本开支及增速  

图表77：2009-2013年Walgreens关闭店铺数目与净开张店铺数目  

图表78：2009-2013年Walgreens销售额中处方药、非处方药及日用品的占比  

图表79：台湾7-Eleven旗下电商网站7net的主要订购方式  

图表80：7net支付方式  

图表81：7net下单后可通过ibon的代码缴费选项进行付款  

图表82：e-Service目前的服务电商（部分）  

图表83：银泰的全渠道布局  

图表84：银泰百货全渠道布局的路径  

图表85：2010-2013年银泰网交易规模及渗透率  

图表86：2013年1-12月银泰网PC端和移动端日均覆盖人数  

图表87：王府井百货的全渠道布局  



图表88：天虹商场泰的全渠道布局  

图表89：上品折扣的全渠道布局  

图表90：上品折扣实现单品管理的步骤  

图表91：步步高O2O全渠道布局  

图表92：友阿股份的全渠道布局  

图表93：2000-2014年上半年我国GDP增长趋势  

图表94：2000-2014年上半年我国居民收入水平  

图表95：零售行业机遇与挑战总结  

图表96：2015-2020年零售行业市场规模预测  

图表97：2015-2020年零售电子商务市场规模预测  

图表98：2012-2014年零售国有企业经营数据  

图表99：2009-2014年中国社会消费品零售总额及其增长速度  

图表100：2014年中国社会消费品零售总额分地域情况  

图表101：2010-2014年限额以上企业分品类消费增速  

图表102：2012-2014年零售大型企业经营数据  

图表103：2004-2013年中国零售百强销售总额及其增长情况  

图表104：2012-2014年零售小型企业经营数据  

图表105：2006-2013年零售行业百强销售额在社会消费品零售总额中的占比变化  

图表106：2013年中国零售百强中9家网上零售企业概况  

图表107：2012-2014年零售中型企业经营数据  

图表108：2005-2013年零售行业百强企业入围门槛  

图表109：2012-2014年零售行业区域集中度  

图表110：2007-2013年零售百强销售规模占比分布  

图表111：2013年零售百强销售规模增速对比  

图表112：2008-2013年零售百强企业单店销售贡献率与门店增长贡献率  

图表113：2013年零售百强企业单店销售和门店增长及贡献度情况  

图表114：2013年中国百强零售企业并购案例  

图表115：2008-2013年零售百强企业中外资零售企业销售额占比及增速  

图表116：2013年零售百强企业中主要外资企业销售及门店变化情况  

图表117：2012年和2013年主要外资零售企业在华新开门店对比  

图表118：2012和2013年主要外资零售企业新开门店分布  

图表119：2013年中国百货商场不同性别消费者单次购物消费金额情况  



图表120：2013年中国百货商场不同性别用户购物品类分布

  详细请访问：http://www.cction.com/report/202306/371682.html

http://www.cction.com/report/202306/371682.html

