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摘要: 电商是信息时代的产物，与实体店是两种不同的商品流通形式，虽然起步时间晚但是飞速发展。针对实体

店业务萎缩甚至倒闭现象、有人担心电商对实体经济的冲击，文章从成本构成、核心成本、社会零售规模等方面

对电商与传统销售的博弈进行了实证研究；选取了新冠疫情爆发前的中国及美国的相关经济运行数据、调查分析

验证了商业房租与广告费用对双方经营的影响；设计了一个传统企业销售额、百家大型零售/传统企业销售作为

全社会实体店的平均运行指标，并与优秀的经销商——“全国百家重点大型零售企业”对比分析与验证，以寻找双

方经营困境的原因；认为两者的博弈有利于缩短商品流通渠道、降低流通费用，最后得出了两者竞合的线上线下

相结合的新零售模式探索，可以优化消费体验、满足消费者的需要，促进消费升级。 
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Abstract: Although e-commerce is a newcomer based on IT, it has developed rapidly, and together with physical stores, 

they are two different forms of commodity circulation. Some people are worried about the impact of e-commerce on the 

real economy due to the shrinking or even closure of physical stores. The paper first suggests an empirical study on the 

game between e-commerce and traditional sales from costs analysis, core costs, retail proportion, then selects the 

relevant economic performance data of China and US before the outbreak of the COVID-19 epidemic, designing a 

traditional enterprise sales revenue and hundreds of large retail/traditional enterprises sales as the average operating 

indicators for physical stores, and compared with excellent distributors - "Top 100 Key Large Retail Enterprises in 

China", to search the reasons of operational difficulties for they both. Finally this paper recognizes that the game 

between the two transactions is conducive to shortening circulation routes and reducing transaction costs, with which the 

exploration of the new retail models combining various online and offline strategies, can optimize the consumer 

experience, meet their needs, and promote consumption escalation. 
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1 引言 

无论传统实体店还是纯电商，都承担着商品从生

产厂家到用户手上的销售过程。传统销售（实体店）

由生产厂家——经销商——用户，电商销售（虚拟店）

由生产厂家——网络平台——用户，他们都只是不同

的商品流通形式[1, 2]。两者商业模式竞争的首要因素

是成本，其商品流通过程中所耗费的各种费用如下： 

a) 保管费用：这是由商品储备而引起的一种费用。

通常情况下，电商可由厂家直接发货到消费者，

不存在额外的库房保管，因此实体店处于绝对

劣势。 

b) 运输费用：电商只存在单次运输费，也就是一

次性发货到消费者；而实体店必须经过两阶段，

第一程是厂家到门店（或仓库），第二程是门

店到消费者，但是消费者是货物自提，从理论

上看起来两者相当。由于电商是零散发货，获

得运输商的折扣较少；而且相比实体店的专门

运输，其运输包装防护也要高很多。因此电商

的运输费用高，处于绝对劣势[3-5]。 

c) 用于商品买卖上的费用：在买卖过程中货币 G

到商品 W（或反之）的形态转化过程中的费用，

它包括广告推销费、通讯费、商业雇员的工资

和商店的其他开支。实体店一般在店铺的辐射

范围内代售商品不需要自己做广告，每个客户

成本相对稳定；电商在网络的海洋中，或多或

少要参与平台的广告（至少要付费进入平台的

推荐系统），所以每个客户成本高[6, 7]。 

d) 用于簿记上的费用：簿记即指估价、定价、记

账、算帐等活动。由于电商采用信息交换技术、

减少了交易环节，这一部分的工作量减少很多，

所以费用相对少。 

e) 用于货币上的费用：对于这两者，可以忽略不

计（并且基本上都采用了电子支付）[8, 9]。 

f) 纯粹的流通费用买卖时间：这是交易的时间成

本，由于电商的货币交换实际只有一次，时间

跨度小。但是如果不考虑交易时间带来的风险、

则差别不大，也都可以忽略不计[10, 11]。 

因此总体上看，传统销售的实体店流通费用主要

由 abcd4 部分组成，其经营中的核心要素在于商业房租、

人员及税收；电商的流通费用主要由 bcd3 部分组成，

其经营中的核心要素在于运输、人员及客流费用。 

2 核心要素博弈 

2.1 房租 

据调查统计分析，绝大多数的实体店房租占经营

成本超过 50%，房租是经营中首要问题。虽然没有全

国主要城市可靠的、真实反映实体店商业租金情况，

我们仅从全国房产均价分析可以窥见一斑。如图 1 左

图所示，2009 年起房产均价涨幅，北京 213%，上海

157%，广州 226%，深圳 319%，全国百城房产 66%。

由于城市住宅在向外扩张，原城区实际房价远高于统

计的平均值，据调查，四大城市的房产均价年均涨幅

都在 25%以上。 

  

图 1 核心要素博弈（左图中国主要城市房产均价、右图电商阿里广告收入与全国电视广告收入对比） 

一般来说，房租的上涨由商业区向居民区传递、核

心区向市区传递；由于商业地产的稀缺及地段有限、其

涨幅又远高于普通地产。因此，这些年实体店房租几乎

都是成倍上涨，是房价上涨的首要受害者。如北京某地
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段 2014-2019年间的商铺租金大致为 90、180、300、420、

550、750 元/月平方，年均涨幅都在 120%以上。 

调查中超过 97%的实体店经营者认为房租费用暴

涨是第一因素、其次是员工费用，电商的竞争排在第

三位，并表示利润几乎全被房租吞噬，经营难以为继。 

2.2 广告投入 

电商的经营也远非人们想象的在平台上搭建一个

商品网页那么简单，购物平台的信息量巨大，众多卖

家、海量的商品，如何进入网络买家的视线，绝不是

一件容易的事。随着电商规模的不断扩大，商家、商

品个数和种类快速增长，用户在面对大量信息时无法

从中获得对自己真正有用的那部分信息，这就是信息

超载问题。平台提供服务、采用多种广告手段如搜索、

推荐系统等，根据用户的信息需求、兴趣等，将用户

感兴趣的信息、产品等推荐给用户。 

据调查电商的广告费（引流成本）也占经营成本的

50%以上。用户从打开网购平台、找到电商、到最终下

单购买，中间会有一系列步骤；我们找到那些让用户最

终下单购买的操作过程，把这部分销售归属到最初那个

步骤就是销售归因。据网络统计分析，来自于搜索框的

占 40%，商品信息列表占 20%；可以看出，电商的网店

如果没有合适的广告手段、可能很难获得销售订单。 

我们选择以阿里巴巴的网络广告收入作为样本，因

为它主要服务于淘宝网络销售，不像 facebook、google

等包含了大量的非网购平台的广告收入。如图 1 右图所

示，阿里网络广告收入由2014年21.9亿美元增长到2019

年 273.3 亿美元，年均涨幅 229%；并在 2018 年首次超

过全国的电视广告收入、超越幅度为 30.1%，至 2019

年其超越幅度为 62.3%。由于网购在中国已经成熟发展，

网络交易量巨大，产生了巨大的网络购物推广费用，这

是电商经营者为了吸引买家必须付出的费用。 

表 1 销售情况比较表（中国） 

年度 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

CPI -0.7 3.3 5.4 2.6 2.6 2.0 1.4 2.0 1.6 2.1 2.9 

社会消费品零售增速 15.5 18.3 17.1 14.3 13.1 10.3 14.7 10.4 10.2 4.0 8.0 

传统企业销售增速 14.6 16.7 15.9 12.0 11.1 7.0 11.8 7.1 4.9 -1.2 5.0 

百家大型零售增速 17.5 24.4 22.6 10.8 8.9 0.4 -0.1 -0.9 2.8 0.5 0.3 

电商销售增速 107.0 103.6 53.7 67.5 42.2 49.7 39.0 33.0 39.2 25.5 18.1 

电商销售占比 1.9 3.2 4.3 6.2 7.8 10.6 12.9 15.5 19.6 23.6 25.8 

 

3 博弈趋势 

3.1 数据处理 

下面我们从实体店、电商的实际销售情况来分析这两

者的博弈[12]、并期望发现两者发展过程中的问题，数据

来自中国、美国经济统计公开信息及公开数据整理[13, 14]。

社会消费品零售总额是指企业交易的非生产、非经营用的

实物商品金额、及提供餐饮服务所取得的收入金额。由于

需要了解宏观上实体店的运营情况，对数据作如下处理： 

(a). 国民经济运行等统计数据只有社会消费品零

售总额、电商销售总额，无法直观反映实体店

的销售情况；为此我们设计了一个传统企业销

售额数据，并且可假定“国民经济运行统计表”

的其它部分（如餐饮业收入）、保持微小变动，

这样就大致获得传统企业销售额=社会总零售

额-电商总销售额 

(b). 为了进一步逼近实体店的销售情况，使用百家

大型零售的统计数据作佐证；如此就可用百家

大型零售/传统企业销售这两个数据作为实体

店经营的参考范围。 

一般来说，这 2 组数据应该保持一致、且百家大

型零售要高于传统企业销售，因为前者是优秀的商业

运行企业，后者是传统企业销售的平均值。如表 1 所

示，是计算获得的两者销售对比，CPI 作为参考、以进

一步了解当年的社会经济运行情况。 

作为实体店的优秀代表，全国百家重点大型零售

企业零售额经过多年的 20%左右的增长，2012 年开始

3 年放缓，至 2015 连续 2 年为小幅负增长（1%以内），

逐步恢复增长；社会总零售额增长速度逐步放缓由

15.5%降至 8.0%，传统企业销售基本上追随社会总零售

额的趋势、一直保持较高的增速（2018 年-1.2%除外）。 

3.2 趋势分析 

如图 2 左图所示，对其博弈中出现的以下三大现

象与问题分析如下： 
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(a). 电商与实体店的销售规模都在扩大，不过电商

更快，基本都是 2 位数的增长； 

——诱发了电商挤垮实体店的假象。我们仔细分

析数据发现，电商发展空间主要得益于社会零售总额

的新增长；也可以反过来理解，电商促进了社会销售

额的增长。双方的竞争刺激、拉动了社会消费总需求。 

(b). 传统企业销售一直处于增长状态，百家大型零

售经营率先出现问题；因为 2012 年前百家大

型零售增速高于传统销售增速，但自 2012 年

起低于传统销售（即社会平均值）； 

——商业房租的畸形。其主要原因就是百家大型

零售企业都占据着城市的核心商业区，在 2015 年前后

北京上海广州房价出现较大的跳跃涨幅（见图 1），吞

噬了企业利润，直接导致百家大型零售增速快速下滑、

甚至出现较小的负增长；随着房价上涨传递到一般商

业企业，导致 2016 年前后传统企业销售增速也开始下

滑。再次印证了调查数据的真实有效，商业房租的畸

形发展是国民经济可持续发展的大敌。 

(c). 电商占比虽然在逐年增高，爆发期过后，但是

电商销售增速也在放缓，增速逐年下降至

2019 年的 18%，可能遭遇发展瓶颈。 

——电商化接近了顶点。一方面表明电商自身发展

问题，电商的社会总零售占比 25%左右；另一方面也表

明电商无法取代实体店，印证了很多商品无法通过电商

销售。电商与实体店都有存在价值，不一定是零和博弈。 

2019 年美国社会消费品总零售额 5464b$、增速

3.2%，其中电商零售额 602b$、增速 14.9%、占总社会

总零售额的 11%，传统销售增速 2%。美国电商市场平

稳发展，见图 2 右图。 

  

图 2 博弈趋势图（左图近几年中国电商与实体店销售对比、右图近几年美国电商与实体店销售对比） 

表 2 销售情况比较表（美国） 

年度 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

社会消费品总零售增速 8.0 5.3 4.1 4.2 2.0 1.9 4.6 4.5 3.2 

传统企业销售增速 7.6 4.7 3.6 3.5 1.1 0.9 3.6 3.6 2.0 

电商增速 17.6 16.0 13.8 14.8 14.5 14.4 16.1 13.7 14.9 

电商销售占比 4.9 5.4 5.9 6.5 7.3 8.2 9.1 9.9 11.0 

 

3.3 资源重新配置 

（The 2019 Amazon Consumer Behavior Report）报

告中表示[15]，大多数受访者（82%）在选择产品时价

格是一个非常重要的因素；客户需要物美价廉的商品、

享受美好的购物体验[16-18]。 

(a) 消费者的热情 

中国电商第一的 Tmall（市场占有率 58%）从 2009

年开始双 11 销售节日，每年的 11.11 成交额都在飞速

增加。其中自 2009 年 0.5 亿-2012 年 191 亿，增速几十

倍，属于爆发期。自 2013 年 352 亿起（同比增速 84%），

至 2019 年 2684 亿（同比增速 26%），平均年增速 47%。 

同样，美国网购狂欢节 cyber monday（网络星期

一）自 2006 年开始、当日销售额 0.608b$，2010 年突

破 1b$（10.28 亿美元），至 2019 年 9.2b$，虽然相比中

国而言，没有出现井喷，但是平均每年增速也超过 15%。 

网购单日庞大的消费人数、交易笔数、巨大的交

易额，是根本无法通过实体店完成；可见消费者的选

择，消费热情，满足消费需求是市场发展的必然、也

是无法忽视的。 

(b) 促进物流发展 

快递业务量快速增长，在 2013 年-2019 年间，业

务量由 91.9 亿件增至 635.2 亿件，年均增长 38.54%；
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收入从 1442 亿元增至 7498 亿元，年均增长 31.9%；每

单收入由 15.7 降至 11.8，年均降幅 4.6%。满足客户的

需求、消费者的选择，电商促进了中国物流业的改造。 

物流业快速发展壮大，缩短了物流周转时间，提

高了社会流通效率，减少全社会的交易运输风险。反

过来规模效应更进一步降低了物流费用、进一步促进

电商发展。电商的普及直接带动物流、金融和 IT 等服

务类型的行业发展；如果无人机物流与配送，达到便

捷与高效，电商必将再次迎来一个爆发发展期。 

 

图 3 中国快递行业的发展与费用变化 

(c) 寻找商机 

理论与实践都已表明，电商确实可以压缩销售流

程，具有交易便利、迅速、高效率等特征；但电商无

法让消费者在交易之前零距离接触实体产品，这是无

法逾越的鸿沟。就像当年亚马逊从销售书籍起步、减

少体验感给用户带来的购物障碍（因为书籍主要是关

注内容），京东从大件电器起步、减少采购成本与物流

费用（因为大件电器主要看技术指标），而不是经营服

装、鞋帽等体验感强烈的商品，从而取得了丰富的电

商经验，逐步奠定了自己的电商帝国基础。 

虽然目前电商发展增速 2 位数、实体店增速下滑，

反差强烈；但是电商与实体店都一样可能出现经营问

题。据统计，到目前为止即使电商仍然处在高速发展

时期，在淘宝上店铺倒闭率仍然超过 90%，这比实体

店更加残酷。只是因为网店的初期投入比实体店少很

多，电商的倒闭也不像实体店那样容易发现，没有引

起太多的关注而已。 

成本问题是企业竞争力的核心问题，因此无论怎

么阻挡，电商非但不会被扼杀、一定会革新现有的商

业交易模式。就像当年的大型超市对百货商场的冲击

一样，不适应社会进步、不适应商业的竞争，必然被

逐出市场。难道我们还要推崇货郎担的销售模式、谴

责大型超市的出现吗？可见责怪电商抢走了实体店订

单是多么的狭隘与保守。 

4 竞合发展 

显然在过去多年实体店的劣势被放大、电商被片

面夸大了；如何携手、借助科技创新将线上和线下结

合起来的竞合模式，进行商业升级、模式创新已成为

共识。业界为此已展开了广泛的实验，共同打造适应

未来经济发展的新型零售[19-21]。 

4.1 相互渗透 

事实上，电商和实体店以各自的优势，满足了消

费者的不同需求；线上线下相结合的多渠道购物方式，

是两者竞合发展的大趋势。如阿里的盒马鲜生（线上

到线下）、永辉云创（线下到线上），都是两者竞合共

生的成功拓展开来的新零售模式。 

人们可以在网上研究一款产品，然后在商店里购

买，或者选择网上购物，店内自提。消费者使用的购

物渠道越多，平均订单价值增加的可能性就越大；调

查数据表明，73%的顾客在购物过程中使用了多种渠道。

线下店铺拥有最佳的终端体验优势，是因为线下店铺

在面临消费者需求之时具有直观、无障碍的信息获取

方式；数字标牌作为商家和顾客沟通的第一道窗口同

时也是最重要的窗口，起着无可取代的作用。例如三

只松鼠原来是纯粹的电商，2016 年在华东的每个城市

1442

2045

2770

3974

4957

6038

7498

15.7

14.6

13.4
12.7 12.4

11.9 11.8

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

8000

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

0.0

2.0

4.0

6.0

8.0

10.0

12.0

14.0

16.0

18.0



52 李梦缘：实体店与电商的博弈与发展实证研究  

 

http://www.wjeconbus.com 

开设线下主题店铺，当年就实现销售额占总比的

36.93%，2017-2018 年占总比的 38.18%、39.63%（销

售额增长了 1.7 倍）。 

《论真理》中的哲学名言“人是万物的尺度”，商品

活动也必须体现对人的尊重与关注；商业本质正在从

表面简单的 “买卖关系 ”过渡到综合性的 “服务关

系”——即商品流通过程不只是流通中的各种价值转

移，还有因构建商业关系产生的精神层面的满足感；

消费者的满意感包含了整个购物享受的服务等，这就

是消费升级、需求升级的实质。 

4.2 回归商业本质 

自北京奥运会之后，李宁品牌经历了痛苦的转型，

建立了的线上线下相结合的服务平台。一方面是建立

体验店，投入针对消费者所需要的三大体验——产品

体验、运动体验、和购买体验；另一方面通过社交媒

体（微博、instagram、抖音等）为体育休闲活动群体

提供更好的沟通平台；经过纽约时装周、天猫中国日、

文化衫等一系列沟通活动，打通线上线下一体化服务。

自 2015-2019 年电商总收入占比分别为 9%、15%、19%、

22%、24%；实体店总收入占比分别为 35%、33%、32%、

31%、27%。今年 3 月李宁 2019 年财报显示，国内批

发、直营、电商收入分别同增 39.8%、15.5%、40.6%

至 68.71 亿元、36.23 亿元、31.23 亿元；大店的店效、

坪效、人效等运营效率均得到提升。虽然受疫情影响，

预计第一季度业务下滑 20%-25%，但是电商渠道却依

然录得约 40%增长，通过多方面的“关系营造”，取得

了不俗的成效。 

商业比拼的绝不会只是谁的成本更低，而是谁的

综合服务能力更好！商家的文化、创新、体验及情怀，

都成为商业服务的源泉——优质服务关系的确立。这

也是“服务关系”越来越注重的用户体验的需求、连接人

与服务的新零售的真正引擎。个性化推荐、实体销售、

体验店等互动，满足“人”的情感需求，体现了对人的尊

重与关注，回归商业的本质，从而获得更高的市场效

率、带来新的发展机会。 

5 结论 

电子商务在全世界的快速发展，已渗透到社会生

产的各个方面，也引发全世界的广泛关注；电商以网

络技术为手段，是传统商品流通活动的电子化、网络

化，产生了一系列的社会变化与影响。首先从经济学

角度对电商与实体店的交易成本、交易特点进行了客

观的分析比较，认为两者各具特色，博弈双方不存在

绝对的优劣之分；对两者发展的核心要素进行了调查

实证；接着从社会经济运行数据、分析发现两者发展

的交易规模都在增长，并非零和博弈，并对双方发展

中出现的问题进行了分析与探索。 

为了更好地分析电商与实体店的实际运行情况，

文章选取了疫情爆发前的十多年数据、对比了中国与

美国的主要社会销售，设计了一个传统企业销售数据

作为全社会实体店的平均运行指标，并与优秀的经销

商——“全国百家重点大型零售企业”对比分析与验证，

以寻找双方经营困境的原因、调查分析验证了房租与

广告费用对双方经营的巨大影响；最后通过双方实际

经营的发展趋势，认为两者取长补短的竞合、线上线

下结合的销售模式的探索，有利于回归商业服务关系

的本质，是满足消费者需求的最好方式。 
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