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走出“招商思维”，共创差异化内容，重塑消费者吸引力
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【运营客户资产】    
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走出中国商业
创新窘境

索珊

RET睿意德 北京公司总经理     
拥有超过15年的房地产从业经验，活跃于国内商业地产观点分享与交流的峰会及论坛。
擅长城市综合体策划及运营，对于新区、特色商业运作有着独到见解。透过多年项目运
作与交流，与国内诸多大型地产企业建立了良好的合作关系。近年来致力于新技术驱动
下的商业转型，专注融入文化的城市再生、街区活化、商业新场景以及新零售的解决方
案，并持续有专项研究发表。

索珊女士为时代光华管理学院特聘讲师、清华经管房地产协会讲师，亦热衷于女性公益
分享，多次受邀ICSC地产女性小组论坛、中国人民大学Lean In Ruc。
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对于企业来讲不持续创新就是在计划失败

伴随中国经济进入常态化发展，互联网技术为我们描绘出了一副万物皆可指数化增长的蓝图，

增长放缓、需求快变、增量转存量、竞争加剧，传统产业纷纷迅速启动转型谋求变革。商业地

产受地产开发红利期快速增长的惯性影响，面对变革似乎正在经历既有经验的急刹车，如何应

对变化，既响应现有趋势，还要弄清未来发展的方向，唯有加快“创新”。

自1912年熊彼特在《经济发展理论》中将"创新"引入经济领域，至20世纪60年代"技术创新"被

提高到"创新"的主导地位，这一词汇也似乎从来没有像这两年这样，被各个产业如此热烈并大

张旗鼓地表达和渴求过。多年前，我得到一次与谢德荪教授访问求教的机会，彼时正是国内房

地产大举发展时期，当问及他理解的创新定义是什么的时候，谢教授说：“创新是创造新价

值”。对此，我当时便十分认同。道理对，摆在面前的是怎么干。

技术是驱动增长的原动力，往往表现出来是跳跃式的，经常给我们突然一下就改变了的假象，

但其实，在其融入产业的价值落地过程道阻且长。“中台”热、大数据认知普及后，突飞猛进

的增长并没有到来，商业地产增长的突破到底还存不存在？“看得见”的创新已经再无可学的

时候，“看不见”的创新正在哪里默默孕育？中国商业地产集体进入了广泛而深入的思考、讨

论、实践，再思考的时期。

根据RET睿意德中国商业地产研究中心统计，受宏观政策调整影响，国内地产开发增长逐步放

缓，但商业地产近年来呈现出相对较平稳的变化。一二线城市逐步进入存量市场，三四线仍然

存在增量发展空间。

表1.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心     *注：2021年数据包括1~10月数据

表2.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心
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国内城镇人口持续扩张，推动消费市场总量提升。

相比发达国家还有较大增长空间，线上线下居民消费增量潜力不容小觑。

20!╙壈誼籹

表3.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心      *注:城镇化率=城镇人口/总人口，中国以常住人口数据计算
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表4.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心     注:人均国民总收入即人均GNI，根据世界银行汇率规则计算，单位:现价美元
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表5.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心     *注:根据世界银行数据库及其汇率规则计算,单位:现价美元
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45岁以下高消费力人口仍有10年窗口期，未来10年进入45岁的85后，也并不是原来意义上的绝

对低消费潜力人群，消费者对品质与价格兼顾的需求将稳定增长，过往代际消费观念的间隙将逐

步缩小，为国内零售和消费增长持续提供稳定需求。
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首先从全局上看，未来的10-15年内，基本面的确定性远大于不确定性，实体商业

的基础不会有本质变化。这样的趋势我们可以从以下几组数据中得到印证：

﹁鞲瑪嗁荱﹂

走出中国商业创新窘境梥棾忺䉳鍖棾
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表6.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心     *注:以世界银行预测数据为统一口径
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线上购物app人均每日使用平均时长仅17分钟，线上线下共同分享消费增长与升级红利，不构

成争抢的直接对立。值得关注的是消费者的闲暇时间与生活方式发生变化时，实体商业不能简

单的将线上销售作为仅有的竞争做简单的归因分析。

60!鄡醢狆㠿

70!墡慘暚䂏

对标国际经验，居民闲暇时间有望进一步释放，购物中心仍然是人们的生活场景主场。

近年来社会零售消费品总额增长态势良好，总体消费动力支撑实体商业发展。
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表7.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心（更新数据）

140000

5.2% 3.7% 3.8%

3.5%

8.3% 8.6% 7.6%
7.8%

-19.6%
-3.8%120000

100000

80000

60000

40000

2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 2019Q1 2019Q2 2019Q3 2019Q4 2020Q1 2020Q2

20000

0

商品零售当期值(亿元) 社会消费品零售总额同比变化

表8.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心

表9.Source：RET睿意德中国商业地产研究中心
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时间和空间下看 “增长”对能力的要求

暚䄄0裶䄄0镾撾

一线城市之所以对高质量人

群、头部人才具备吸引力，是

因为存在更有潜力的趋势性产

业及相应的就业机会。所以，

一线城市的消费流量，势必是

质、量趋于双优。

二线城市则是适度休闲和奋

斗间的平衡。由于一二线城

市的非线性发展趋势，高质

量消费人口会适度流向二线

城市。在休闲品质及商业氛

围良好的情况下，这一特质

将推动二线商业持续发展。

三四线城市是更安逸的消费

流量，消费选择更精明、更

期待性价比，但也开始要求

高品位、高价值。以三四线

消费流量起家的拼多多，之

所以迅速爆发，就是踩准了

这类消费者的需求模式和大

流量特质。

根据RET睿意德中国商业地产研究中心研究，美国经济发展过往20年中经济波动与各物业资产价

值相关性分析，商业资产与GDP密切呈正相关且具有一定抗通胀能力。

美国商业地产的租金成长率与GDP增速具有高度的相关性。写字楼租金受经济周期的影响最为明

显；与民生更贴近的零售、公寓租金则影响相对较小，波动时序晚。

在投资收益层面，在美国过往的几轮货币宽松周期中，商业地产的平均收益率能够大幅跑赢其他

大类资产，仅次于国债和黄金；并且商业地产在整个周期中有87%的时间均能跑赢CPI。

前面关于大的经济周期和宏观环境的分析中，我们已经看到国内实体商业增长仍然具备良好基

础，为创新至少预留了10-15年的增长窗口期。再拉近一些，从经济环境与行业发展周期来看中

国商业地产行业探寻创新的价值节点。

当下，国内商业地产发展已经进入存量时代，随着经济增长的新常态，增长已经从攫取地产红利

聚焦到精细化运营。相较海外疫情失控，中国成为最受关注的自驱型市场，双循环下，我们更看

到诸多优化公平市场竞争环境、扩大消费的政策利好。

回答这个问题：

我们正在经历什么，从数据中看到什么机会和信心。

中国商业地产正在经历：

国家经济动能的转轨，粗放型、资源型增长，进入到硬科技创新、精细化运营的常态化增长期。

但从内部需求和对标国外商业资产穿越周期的抗风险韧性来看，国内商业地产仍然存在增长的机

遇，作为行业人仍需对创新与变革的价值落地满怀信心。

縟趵㡊鲲悇䏣䅺䋸屟㪏謾骼貙矇縟羮㡊鲲媰

小结

攝昦镾侽踵ǹ趵夃棾昦麽過䯖墱鄽瀫娀鉝聧䯖貶縟趵攝昦艊呺㣻桖䈑暚䄄。

裶䄄嶗镾撾醑跣昷䉳艊敆搫、

其次是看中观市场。城市的发展存在内在的秩序，并且决定了商业发展的基础逻辑。

﹁荱跤㓅壈鯫﹂

01 【看周期】   
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一系列刺激消费和完善市场竞争环境与机制的举措，无不坚定了实体商业对创新加大投入的信心。

时间

2020年6月9日

政策

王府井集团发布公告称.被财政部授予免税品经营资质,允许公司经
营免税品零售业务，成为国内首家获得免税牌照的零售企业。

2020年9月21日

2021年初

国务院办公厅发出《关于以新业态新模式引领新型消费加快发
展的意见》。

2020年11月3日
上交所发布关于暂缓蚂蚁金服科创板上市的决定;11月10日，国
家市场监督管理总局发布了《关于平台经济领域的反垄断指南(
征求意见稿)》。

中共中央办公厅、国务院办公厅印发了《建设高标准市场体系
行动方案》,出台了有序扩大社会服务业市场开放、完善引导境
外消费回流等若干新政。中国免税政策的放开、刺激消费是双
循环背景下政府刺激消费的政策利好之一。

时间

2020年6月11日

政策

商务部等17部门印发了《关于加强县域商业体系建设促进农村消
费的意见》提出实施“县域商业建设行动”,力争到2025年,在具
备条件的地区,基本实现县县有连锁商超和物流配送中心、乡镇有
商贸中心、村村通快递,促进农民收入和农村消费双提升。

2020年9月5日

2021年9月16日

北京市商务局发布《北京培育建设国际消费中心城市实施方
案》，重点推出十大专项行动，包括消费新地标打造行动、消
费品牌矩阵培育行动、数字消费创新引领行动、文旅消费潜力
释放行动、体育消费质量提升行动、教育医疗消费能级提升行
动、会展消费扩容提质行动、现代流通体系优化升级行动、消
费环境新高地创建行动、消费促进机制协同保障行动。北京力
争通过5年左右的时间，打造2至3个千亿级规模世界级商圈，离
境退税商店数量达到800家左右。

2021年10月23日

国家发展改革委《关于推动生活性服务业补短板上水平提高人民生
活品质的若干意见》提出，要培育强大市场激活消费需求，因地制
宜优化生活性服务业功能布局，推进服务业态融合创新，促进城市
生活服务品质提升，激活县乡生活服务消费;打造市场化法治化国际
化营商环境，提升政务服务便利化水平，积极有序扩大对外开放。

商务部发布《关于进一步做好当前商务领域促消费重点工作的通
知》，支持传统商业企业加快数字化、智能化改造和跨界融合，
鼓励发展智慧商店、无接触配送、到家服务等，推进线上线下更
广更深融合。支持鼓励传统商业场所、闲置厂房、体育场馆等改
造为多功能、综合性新型消费载体，打造沉浸式、体验式、互动
式消费场景。

在政策层面的利好之下，让我们回归到购物中心的本质，思考如何通过创新实现企业的利润增长空间。

第一，购物中心的平台属性，即是双向创值，如果我们将购物中心视作产品，那运营者就需要

不断契合流量需求变化，优化产品内容组合，以提升撮合交易的效率。

是基于地理位置下整合品牌、场景及活动等内容，通过持续运营吸引、匹配和促进成交的流量运

营平台，本质上需要购物中心运营者促进和实现内容与消费者间的有效匹配和交易转换。在交易

层面上，由于购物中心并不是最终成交的商品或者服务的所有人，而是作为为交易提供场所的第

三方而存在，所以购物中心是商品与服务的交付终端渠道之一，同时也是品牌与目标消费者建立

品牌体验的关键场景。

㠳窹跤宆艊縟趵梪㠮䯤

㫥㳚䉳彿髦㳛砎饅燍飨醣醑砎䯤

表10     S2B2C，双边服务平台     

消费者品牌、场景及活动等内容

另一方面要面向消费者,持续
吸引消费者到场,产生更多消
费的可能性。

购物中心一方面要面问面,通过
租赁或联营等方式，赚取租金或
经营分成，产生盈利。

地理位置
交付货品服务
匹配、吸引、成交

第二，匹配撮合交易，即在无法打通货的交易闭环时，购物中心的增长还是需要聚焦撮合交

易的效率提升。

第三，终端渠道，这就意味着购物中心目前的模式下，其在生态链的终端角色利润有限，也

就是创新的可获利空间非常有限，需要谨慎思考再投入。对比这两年轰轰烈烈的“中台风

潮”，投入大多无效的事实也催促实体商业决策者及时复盘，纠正创新追风和天马行空，即

使再“不差钱”也弥补不了时间带来的损失以及运营团队对创新信心的损失。因此，我们发

现，实体商业的创新须认识到是在利润有限的边界下，聚焦提效是关键，而提升撮合效率，就

必须关注我们的“客户”——商户与消费者。下面我们就来看看购物中心的用户价值。

02﹁荱亱䂏裶䄄﹂!!!

走出中国商业创新窘境梥棾忺䉳鍖棾



53 54

表11     波特五力模型

从对于消费者的价值，也就是2C来看，至少有两个价值是线上购买无法代替的。

一是社交与休闲，复合多元功能需求的满足；二是消费体验的不可替代，线上购

买过程，消费者体验“想象中的完美自我”，同款比价的搜索购买的主要决策路

径；实体购买过程，消费者获得“完美自我的直接体验”，感性决策更占主流。

可见，购物中心作为平台和渠道，通过联合市场活跃品牌共同服务消费者，其运

营价值依然存在。

借由分析生态价值链中的角色，挖掘可增长的空间价值，找出创新所需完成的价值

目标是实现创新、发扬创新的核心能力。上面我们已经分析了购物中心的本质是赋

能两方的平台，但平台的客户到底是谁最是需要被深度思考的？阿里的淘宝，其客

户就是在平台上做生意的商家，商家满意对淘宝保持丰富的SKU以获得消费者至关

重要；但美团点评的客户就是消费者，消费者满意才会给平台上的商户带来生意。

购物中心也有双重客户的抉择，先来看看作为渠道，2B与2C的价值如何：

存量时代，由重转轻不是目的，本质上是运营实力提升对资产赋值能力培养的必要过程，三

个新能力的要求：

我们看到华润万象生活上市后的始终保持高市盈率，市值一度突破1100亿港元，其增长的想象

空间正是来自商用资产资管的品牌力、稳定运营能力，技术赋能，其对金融市场吸引力强劲。自

此，我们探讨了关于存量时代的增长的一些必然。然而，在购物中心建设期，也就是打造平台时

的核心能力，依然是存量时期的重要能力么？也就是说早期对于购物中心运营者来说重要的产品

力和商户资源，依然左右着我们的创新能力么？

仍然是主要渠道
线上交易额25%，线下75%

相对稳定的大流量

品牌内涵塑造
及溢价的重要场景

相对稳定的大流量线上无边界的
供给带来获客成本的持续高企,线
下流量区域性稳定,转换成本高，

带来稳定流量。

服务和体验为品牌带来附加
值和感情色彩,其盈满率是品

牌溢价的核心环节。

社交与休闲的功能
不可替代
复合多元功能需求的满足,仍
具有不可替代性;

消费体验的不可替代
线上购买过程,消费者体验
“想象中的完美自我”，同款
比价的搜索购买的主要决策路
径;实体购买过程,消费者获得"
完美自我的直接体验”，感性
决策更占主流。

MRLL

同行业内
现有竞争者的竞争能力

重转轻，获得资产赋能的
确切能力

潜在竞争者进入的能力
潜在竞争者进入的能力

供应商的讨价还价能力
潜在竞争者进入的能力

购买者的议价能力

波特五力
模型

仍不均衡，品牌号召力
与位置是关键因素

替代品的替代能力
仍不均衡，品牌号召力

与位置是关键因素

打造利于获得运营赋能的
复利创新的能力

基于行业经验的
线上运营能力

流量获取和
复购粘性能力

第一，仍然是主要交易渠道，从全国社会零售额的分配来看，线上交易额25%，线

下仍占有75%。

第二，仍具有相对稳定大流量的易获优势，线上无边界的供给带来获客成本的持

续高企，线下流量区域性稳定，转换成本高，带来稳定流量。

第三，仍是品牌内涵塑造及溢价的重要场景，服务和体验为品牌带来附加值和感

情色彩，其在实体场景下消费者体验的提升越来越被视为品牌溢价的核心环节。

03 【看生态价值】   04【看市场竞争力要求】   

聚焦企业存在本源，围绕核心价值建立市场竞争力则是创新赖以存在的关键基础。借助波特五力

模型我们不难分析出，失去地产开发红利市场的企业纷纷转向轻资产方向的必然，但究其本质和

最终目标，是要获得存量时代的新能力：打造利于获得运营赋能的复利创新的能力；基于行业经

验的线上运营能力；流量获取和复购粘性能力。

通过以上新能力的打造获得资产附加价值的赋能确定性，从而结合金融杠杆兑现或获取稳定资产

价值的增长。

在没有实现控货时,对于品牌,也就是2B,购物中心作为货品和服务的终端,具有以下价值：
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购物中心核心能力模型

表12     购物中心核心能力模型

增量时期购物中心是在交付产品，与地段和消费需求契合的定位、产品力与招商构成了主要交

付能力。存量时期购物中心交付服务，这个时期的重要能力转变成线上线下数据挖掘能力以及

消费体验的提升能力。以上关于实体商业在不同发展时期的能力模型正是来源于此。实体商业

是商业地产运营企业在战略方面的选择，其在底层需要有对未来发展洞见、创新能力和组织文

化方面来保障可持续性。增量到存量的关键能力分析，我们可以看到聚焦线上线下数据挖掘和

消费体验提升是存量时代运营实体商业的关键能力，即在业务层面的创新从此着眼和入手是最

指向提升效率的可行方向。可以说，进入存量时代，实体商业仍然具有一定的运营增长期，从

未来可及的增长来看，建立与用户动态交互的“神经元反馈系统”成为资产激活的关键。

变革大潮滚滚向前，技术驱动下的社会生产力变革是必然趋势。社会体制、技术、宗教文化与人

自有依附的发展关系。

购物中心创新最终目标是资产增值，受困于作为零售终端角色，其利润空间有限的前提下，创新必

须聚焦于价值创造的最优场景；

运营围绕着货品和服务交付，购物中心通过周期性调整保有目标消费者喜爱的活力品牌，短时间无

法预期控货的前提下，提升消费体验，也就是服务交付能力就至关重要；

未来的运营能力建立在技术驱动的基础上，与消费直接关联场景的有效数据获取、留存、挖掘与分

析，是驱动增长的核心；

从被动的事后消费者调研，转而形成运营团队消费者洞察能力是应对竞争的必要。

小结

20%
20%

25%
35%

15%
30%

20%
35%

打
造
平
台

战
略
能
力

平
台
化
运
营
能
力

适配产品力-硬件
社交休闲复合多元功落地-招商

策划匹配方案定位

大选址能力

洞见 创新 组织与文化

新需求匹配能力

消费体验提升能力

增量

红利期

存量

增长期

可持续

保障

内容营销能力-推广及获客

线上线下数据挖掘能力

时代潮流推动朝向创新窄门的时候
停下来、想一想，我们是不是在重复发明轮子

匯醣-嶎酽嶎
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精细化运营
才成为创新增值抓手与手段

价值创造转移
以追求在运营货的基础上获得坪效收益

在此，我提出5个实现创新增长的底层逻辑。

国内各级城市在不同时期经历了购物中心的爆发与增长期，至今百货与购物中心仍是商

业的主要存在形式。

基于不同商业模式在初期、增长和成熟期不同的创新框架，商业的创新正在从模式与机

制的创新，经历空间与场景的在场创新，过度到以人为核心的体验和服务创新，最终在

市场高度竞争时期，围绕客户展开的精细化运营才成为创新增值抓手与手段。

这期间，“纯技术化”的创新比拼，也就是精准定位下的“产品”精细化打磨，如首店

品牌策略、业态布局、空间创新等，都不再是唯一获得竞争优势的手段，这背后是商业

运营的价值创造转移，以追求在运营货的基础上获得坪效收益，转移到需求、场景与品

牌的匹配和运营效率收益上，运营企业将面临以增长为目标的运营实力的竞争。文化是人的生活方式总和，其自身的转变带有时代

印记的价值观烙印。人类社会从摆脱生存依附、人

身依附，到资本主义时期的阶级依附，至今已经发

展到信息时代下的认知依附。

而新技术带来的是低成本实现个性化定制的可能，使

以自我价值匹配的社群化发展的多点连接和交流渠道

成为可能。因此暂时的低谷并不意味着不发展，而是

商业需求与供给的进阶速度与技术进阶速度的暂时不

匹配造成的间接性波动，并非趋势使然。

相对于技术和经济发展，文化的发展是

社会发展的慢变量，但社会得到终极推

动和发展，归根结底是人的意识和认知

的升级。

人类社会已经发展到认知依附

低成本实现个性化定制

新消费环境下,消费者对于"价格、品质、品牌和自我实

现"的排序即是按此规律，已经发展到自我价值彰显的

阶段，无论是时下争议的消费升级还是降级，本质上

是由于消费者已经摆脱了经济依附，不再依赖外在品

牌彰显自我，而更看重商品的自我价值倾诉和解读。

消费者更看重商品的自我价值倾诉和解读

价格

品质

品牌

自我
实现

01 【商场变形记的底层逻辑】 
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当经济大周期悄然降临，战略层面率先寻求突破是商业社会的必然规律。面对新形势，如何立

足未来设置更具高度的企业战略，并确保其可实现，成了商业地产行业面前共同的问题。

在这个问题之下，首先要解决的，即是如何逐渐淘汰用“技术解决技术本身”的惯性，跳出已

有的舒适区，找到用产品力和运营力激活商业的生态价值，从而俘获消费。实现从运营货、运

营场向运营体验过度。要想实现这样的目标，必须遵循消费视角与组织赋能的根本原则。

品牌关注运营效率，选址有面积缩小的趋势，体量中等、丰富化定位下，休闲娱乐、培训、体验业态的收益
差，可以通过百货优选品类集合，即品类集合店形式丰富SKU补足收益。

深化已有顾客关系,而不是持续投入获新;客户持续交互，与运营共创研发

产品 功能 价值导向 组织

现状 百货or百货+购物中心

SKU丰富的购物中心+舒适空间

SKU丰富的购物中心

空间与场景创新

SKU丰富的购物中心+舒适空间+体验式创新+服务创新

X=客户持续交互，与运营共创研发

1.0

2.0

3.0

模式与机制创新
运营货，坪效收益

价
值
转
移

团
队
与
成
员
自
驱

集
团
与
组
织
赋
能空间与场景创新

客户亲近区域+卓越运营创新

交易场

生活场

体验场

结果导向的唯坪效论

自上而下的强管控执行文化
与KPI机制

自下而上的激活型城能+自驱
文化与OKR机制

需求、场景与品牌匹配，
运营效率收益
目标导向的实力增长

1.战略选择已经进入到关注组织与精细化客户运营时代       2.已有成熟市场的创新框架

3.市场环境与经济带来的竞争加剧下，差异与竞争优势会无限接近趋同        4.新体验-旧体验=替换成本

思考基础:

走出中国商业创新窘境梥棾忺䉳鍖棾



61 62

购物中心是商用资产，土地增值以及通过运营获得稳定收益，从而获得资产溢价是

最典型的价值提升形式，需要的周期较长且需要持续投入。作为资产的购物中心从

中获得租金收益或金融用途收益的角度来看，运营购物中心的团队，是资产运营的

组织，本质上是围绕资产保值和增值进行面向消费和市场竞争的企业运营。

打个简单的比方，一个单体10万方的购物中心举例，按每平方米建筑面积4万元进行

价值估算，其本身就是一个40亿的资产，运营团队便是运营这个资产的企业。

德鲁克说：“管理是一种实践，其本质不在于知

而在于行；其验证不在于逻辑，而在于成果；其

唯一权威就是成就。”

对于购物中心运营团队，其成就的核心是围绕资

产价值提升。常用的购物中心价值评估办法上

看，现金流量推估法、收入推估法都围绕收益和

增值预期，不难看出目前针对运营团队的绩效评

估是最直接的动作与关系表达，就好像“想不饿

就要吃饭”。

但实际工作中，执行团队与决策层往往存在短期收益与长期增益间的矛盾，这

个矛盾也在日益增加的竞争压力下突显。让我们从市场的角度思考下，企业为

创造价值而存活、获益，那么你饿了要吃饭，喊饿是没用的，还是要创造出价

值才行。也就是说我们需要思考的不是“吃饭本身”和“我就是要如何”，而

是怎样才是最有效达到吃饱吃好的最优可行路径。

最终落地需要在价值链贯穿下进行思考，否则就落在了“点”上，难以在系统化的运营中兑

现成果。如果我们将商场视作一个产品，企业通过产品创造社会价值而获得持续生存和发

展，商场运营是2B2C的业务模式，那么商业运营的价值链就直接与品牌决策链衔接，以商

品、业态组合与运营活动作为内容，如同生产与制造了满足需求的价值，从而服务消费者。

这一串联的过程实现了商用资产的价值链。

创新是端到端的过程，不是“某一点”的问题，即使再大的力道，若没有在关键环节的关节

点进行创新实践，被原有的系统内部韧性稀释是大概率结果。

企业运营
本质上是围绕资产保值和增值
进行面向消费和市场竞争

资产价值提升
对于购物中心运营团队，
资产价值提升是其成就的核心

消费者决策链

商户价值链组合

商户决策链

商业开发/运营商
价值链

B-S2B2C

资产的价值链
杠杆力 驱动因素

表13     资产的价值链

02﹁麟趵誼㫜鬫艊㓉㓕曧荱嬜㠳窹跤宆㫜鬫鄩鄬艊姌嗃㭇㪝﹂!!! 03﹁懲攝昦徔耚醮羠尓跀酛。鄩鄬澒㜉墮慁酽靪﹂!!!
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创新即需要在此价值链中找到自身独特的杠杆力和驱动因素从而获得增长。下图拆解了这一

价值链的具体构成。一个好的企业创新战略是组织内部和外部发生的事情的结合。

以往的商业运营，往往专注于产品的构成要素，聚焦消费者需求变化、场景创新、运营信息与

数字化，这就将创新落地与组织架构、机制和流程的设计，甚至于人才需求和文化形成了割裂

与脱节。个人非常认同一句话：“当公司的资源、流程和价值观与目标市场不匹配时，即使是

最好的管理也无济于事。”只专注于技术本身是创新产生价值的最大阻碍。
业务目标

消费
决策链

品牌决策链
产品价值链

运营组织
效率

为地图设定明确的目标

分析您的角色并定义他们的目标

突出显示您的目标客户角色

列出所有接触点

确定您希望地图显示的元素

确定您拥有的资源和所需的资源

驱动因素

用户旅程

价
值
认
同

商
场

摩擦
区域

运
营

NPS VS 竞品NPS 行业平均NPS

消费者旅程 第一步 第二步 第三步 第四步

消费者的想法和
感受是什么

消费者会采取什
么行动

消费者接触点

我们想在这里改
变什么

我们如何获得这
些改变

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

业态
组合

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

品
牌
店
铺

业
态
组
合

业
态
组
合

功
能

场
景

体
验

效率

便捷

服
务

市场
推广

异业
合作

决定去哪个
购物中心

去往目的地 进入停车场 发现停车场并
没有空车位指示

最后将车停在了4C
区域这里离出口最近

离开停车场
进入购物中心

进入Nordstrom，
因为他经常去

因为等咖啡时间太长
所以放弃买咖啡 决定逛街前先买咖啡 觉得很饿 查看所有的

小吃和餐厅

给这次消费制定预算 开始浏览店铺，去了
Rag and Bone 去了奢侈品的折扣区 没有发现任何他喜欢

的，离开Nordstrom
发现并没有吸引他或
性价比合适的东西

走进比较熟悉的
Banana Republic 找不到男装区域 四处走动找到通往楼

上男装区的楼梯
走向他的感兴趣的第
一个区域(折扣区)

为了搭配裤子，第二
次试穿他挑选的外套

看向他右侧的裤装区
域,并开始浏览

找一面就近的镜子，
第一次试穿了外套 得知打六折非常开心

脱掉外套，又试了他
看中的毛衣

发现整个店除了个别
产品都打六折 浏览更多衣服

在另一个试衣镜前第
三次试穿他选中的黑
色外套

发现新开的Nike旗舰店 他经常来这个商场，
所以并不需要查阅地图 决定逛完再吃饭 他开始饿了,逐渐失去

购物兴趣

最终走到了折扣区
(但是他自己并未意识)

选了一件黑色外套,想要
找L码,但只找到了XL码

逛完BR决定不去Zara，
因为在他印象中BR的
质量更好.......

招商 商户 会员
服务

物业
工程

停车
管理

保洁
安保IT信息

线上
商城

私域
运营 后台
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同样是解决竞争突破和创新增长，不同定位下的商场的关键因素与目标界定不同，

聚焦就显得格外重要。之前网上商城、私域流量大行其道，但若没有流量或根本问

题不在于解决流量问题，那么运营的ROI就难以如意。

举个例子，如果你感觉所在的城市或区域，消费者的时间越来越稀缺，就需要非

常认真地考虑什么是他们需要的“便利”。消费者对线下也有“随时触手可及”

的期待，在需求极度个性化、强体验时尤其如此。

例如，因为可以通过线下聚集原本不熟悉却有共同偏好的人，“找组织”的需求

在特定线下场景是能够自动实现的。需求场景下的细分和兼顾效率是未来的便利

性趋势。便利店可以进入购物中心，也并不阻碍同场大型超市的生意。

在RET睿意德为国内购物中心做增长创新服务过程中，经常发

现运营管理团队内部与消费者之间在认知上存在问题，在内

部，较为典型的是对运营目标实现的关键环节与关键动作和指

标上不协同，这种不协同存在于管理层与执行层之间、不同岗

位之间。对外则是运营团队认知与消费者需求上的差别。以上

是一个脱敏示例，某购物中心NPS（净推荐值）的影响因素分

析，能明显的看到运营团队核心成员与消费者认知上存在明显

差异。这些差异都是造成目标难以实现和达成的真正原因。

如何看待问题往往是我们成功的原因，也更可能是阻碍我们成功的原因，窘境并不是真正的窘

境，德鲁克曾说：“企业的宗旨必须是存在于企业自身之外的，因为企业是社会的一种器官，

所以企业的宗旨必须存在于社会之中。”

跳脱原有经验的限制，生出跨生态和领域的第三视角，开启再深一层的思考。眼下的发展阻力

不是件坏事，那是我们专注于商业，又长出了另外解决问题能力前给我们的信号与提示。

我们无法做到人人满意，但需要关注消费所需，关注消费需求并不建立在无目的满意度调研结果

中，而在解决问题视角下系统拆解解决路径和办法后，消费反馈数据基础上对已知消费驱动充分

分析，对未来策略的洞见和决策中。

内部问题

外部问题

对运营目标实现的关键环节与
关键动作和指标上不协同

运营团队认知与消费者需求上的差别

MRLL时间
分配

不可
替代性

同向为竞，相向为争
快速消费品领域，没有降价3分钱无法摧毁的品牌忠诚度
战略做取舍，策略定不同，平台流量被分流的潜在风险

城市级

区域型

休闲、社交、家庭
等多元需求

会员制

便利性需求 坐拥流量、生而优质

配套、社区

会员权益

品牌唯一性，组合唯一性

场景

便利性、性价比需求 打卡、休闲目的性

品牌

流量

40.8%

40.8%

8.8%

1.6%

2.8%

2.9%

4.8%

8.3%

3.8%

23.8%

30.0%

10.0%

6.3%

15.0%

20.0%

14.8%

场所/环境

服务

品牌信息服务

SP活动会员权益

线上运营

IP推广、艺术展

消费者回声

运营团队

商场运营常将“满足消费者”挂在嘴边，但一旦执行起来，就变成“我们要”。

重新认知一些关键词，会对预判有些好处。在购物中心的焦虑高峰期，这些词已

经被大量提及、乃至泛滥，但却始终没有得到真正的认知。

04【创新前的关键因素分析与目标界定】   

05 【创新从解决消费者问题开始】   
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数字化时代
商业地产

消费者运营书
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黄海(左1)

作者

2004年加入印力，熟悉商业地产财务管理以及
税收法规、税务管理，现任职于印力集团总部
资金资产中心。

陈旭存 Pius Chen(右2)

作者

加拿大皇家大学工商管理硕士。陈旭存先生从事商业零售逾20年，曾分别在上海百联集团股份、正大商
业房地产（正大集团）、香港新世界百货担任高级管理人员。拥有敏锐的市场触觉，深谙中国零售市场，
并拥有丰富的零售及商业地产发展经验。2021年加入印力，现任印力总部数字化业务变革办公室首席合
伙人。

廖展 (右1)

作者

多年互联网经验，现任职于印力集团总部数字
化业务变革办公室。

吴富林(左2)

作者

拥有13年会员运营、市场营销、新零售建设、
零售运营管理经验，具备多年零售实战运营经
验。现任职于印力集团总部数字化业务变革办
公室。

张姝瑶 (左3)

作者

上海交大安泰经管MBA，从事商业地产行业逾
15年，曾于绿地集团、万达集团担任商业项目
总经理，怀揣商业人情怀及创新精神。现任职
于印力集团总部数字化业务变革办公室。



在选址环节，大部分购物中心作为住宅项目的附属而缺少商业规划，在选址阶段缺乏详尽的市场调

研、商圈分析等基础性工作做指引，而是以人的经验为主导进行定位和业态规划，导致后期招商困

难，运营难度高，最明显的结果是购物中心空置率较高。据不完全统计，一、二线城市购物中心空置

率2019年超6%；2020年超10%。
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购物中心传统运营模式
的六大挑战

运营挑战

㦳侐叅㳝暚魍倀彾祾梕艊㠳窹跤宆澐䉳踮菑飨醣踽㒄慙徔䯤

狆㠿鍎頌嬔㠳窹跤宆墱醭畝呝瑪曧罌踵㠳窹巻梐梪㦳

过去购物中心是渠道思维，只要把柜台铺面弄好，招商入驻，提供一些面对商户的服务就

好，这是传统的商业地产和服务模式;但是，今天这样做已经不行，消费者来购物中心，不

仅仅是购物，需要更多的理由，这需要购物中心要从消费者角度出发，重新思考购物中心

的定位和营销问题。

﹁慙徔酽﹂

鮪㠳窹跤宆㫜ǹ艊樮宆粶頺跤䯖㬦夠飨鳏艊鄽䖢踵踽啂-㫜鬫敱籹㪏濱
㠳窹跤宆䈑㒄慁醁抲緣㫜鬫SPJ

﹁慙徔蠐﹂

鲒鎽鈫暚魍艊妘㪇狆㠿鍎艊㠳窹雳嶊嶨鎢樰獿鮩躉

电商的出现让一些互联网人群改变了购物方式和习惯，虽然种种数据表明，线上流量已经见

顶，消费者大有重回线下的趋势，因为线下购物带来轻松感和体验感是线上所不能满足的，这

也是新零售模式出现的前提背景。

但是随着一系列新型技术和概念的落地，互联网购物的体验正在改善，这让很多购物中心变成

了“幽灵购物中心”(Phantommall)，甚至成为线下“商品展厅”(Showingroom)，购物中心

需要去思考，如何提供更加丰富的内容和体验来留住他们。

﹁慙徔鲈﹂

蠩誤鲒鎽鈫艊杚倀嶗獿駱澐鮪嬁閼㠳窹鳏銲艊ǹ踵

随着移动互联网人口不断攀升的今天，几乎所有零售业态都期望，能够用移动互联网连接

品牌、门店和消费者，实现线上线下互通。但是，对与购物中心来讲，到底如何带来消费

者随时随地随身的购物体验，线上线下购物实现流畅连接，是一项新的命题。

﹁慙徔醑﹂

购物中心的本质，是吸引消费者的到访，在线下形成消费、交流、体验、最终形成闭环，因此

购物中心需要进行线下空间的精细化运营，提高购物中心的人流量。

数字化时代商业地产消费者运营书梥棾忺䉳鍖棾



71 72

在招商环节，随着新兴品牌的快速涌现如国货品牌和其他潮牌，购物中心在定位、招商环节

缺少品牌大数据支持，从人的经验来看，品牌信息储备不足，无法深入了解品牌情况，招商

工作效率低。

在营销环节，随着购物中心商业模式变化，购物中心需要化被动为主动，吸引消费者到场消

费。目前，由于运营和营销活动多以人的经验为主，购物中心较难实现精准营销，且传统的

营销活动无法评估效果。购物中心当前特别关注精准营销，不过现阶段只是基于会员信息发

短信做触发，无法追踪营销活动对会员消费的影响，活动期间的消费行为也无法进行合理的

归因分析。因此营销活动的设置和效果无法为下次活动提供精准的指导建议。

对于传统企业而言，由于以往系统和软件使用的原因，存在大量数据孤岛。同样，

购物中心不同部门对于数据维度定义不同，无法整合应用。以集团型购物中心为

例，由于购物中心分布较为分散，经常会出现每个购物中心关注、分析的维度不

同，甚至对于出租率等维度的定义也不一致的问题，导致购物中心在多业态分布工

作中需要花费大量的实践；同样的问题也会出现在运营管理和决策环节。例如在业

态规划环节，购物中心的招商租赁部门人员通常通过手工在ERP业务系统下载数

据，并手动加工分析，生产一些数据形成表格或PPT报告，用来进行新的业态分布

规划和品牌分布规划。此外，在关键的运营管理场景，面对决策层对于经营数据报

表的需求，购物中心传统的做法是通过EXCEL进行简单基础的数据分析，最终形

成的报表无法进行互动，对于问题数据也无法追溯。

显而易见，当前的购物中心对精细化运营和创新能力提出了新要求。要解决购物中

心当前面临的挑战，需要购物中心以业务增长为目标，围绕消费者精细化运营，思

考购物中心各个业务部门的瓶颈，以数智化解决方案赋能购物中心重塑增长。

数字化
与数智化

例如在物业管理方面，传统的物业管理工作多依靠纸质工单记录，不易保存和衡

量业务量，且浪费工时；并且，购物中心包含多业态、多品牌，物业部门各业务

之间沟通存在无法协同的问题，对于突发事件很难做到及时响应。同时，从集团

管控层面和多部门协同角度出发，购物中心需要建设标准的SOP，将业务流程

标准化，提高管控和协同效率。

㠳窹跤宆艊趵烏牐蠿逫絠䯖飨鄡醣墡雜艊昷媀＝跛㳛嬁閼諎扡嶗鄖讜敱籹

﹁慙徔鲕﹂

㬦㫓鳏墡㫧ǹ斶懪鰓椷嶗噴詇鍣暚鹾豈薶屟墬唻㫜鬫敆搫姪醭䗮

﹁慙徔嗎﹂

数字化转型并不是一个新鲜概念。从技术维度来看，分为两个阶段：从数字化转型阶段到数智化

转型阶段。数字化的核心是业务数据化，数智化的核心则是数据业务化。从数字化到数智化是一

次新型数字商业基础设施的重构、迁移和切换，是以消费者运营为核心的数字商业生态重构。

说到数字化阶段，中国企业从上世纪90年代就开始了，经历了传统软件安装期和消费者在线化

两个阶段。当前，企业正进入数智化转型新阶段，基础设施云化、中台化、移动化推动企业从业

务数据化向数据业务化转型，从单轮驱动向双轮驱动转型，并最终实现全链路数智化。

数字化时代商业地产消费者运营书梥棾忺䉳鍖棾
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表1：企业数智化发展历程     Source: 公开资料，印力及埃森哲分析整理

表2：数字化企业核心理念        Source: 公开资料，印力及埃森哲分析整理

从关注产品、质量、效率、交付，到关注消费者全流程的体验。与消费者全流程实现高效互

动、价值共创，是数智化企业的必备能力。

表3：以产品为核心向以消费者运营为核心转变      Source: 公开资料，印力及埃森哲分析整理

未来
创新 5.0
4.0双轮驱动

云端化

运营

重构

在线化

IT化

在线

安装

全链路数智化阶段

2019年启动

——以消费者运营为核心
全要素、全场景、全生命周期数智化创新

消费者端数字化与企业端数字化协同联动

3.0 2015年启动
云+边缘+中台+移动的新基础设施

2.0 2005年启动
互联网普及，推动着消费者在线，
以及店铺、商品、组织、管理、服务的在线化

1.0 1990年启动启动
管理软件在企业安装

战略:以消费者运营为核心
从满足标准化需求到满足个性化需求;从以商品为经营中轴到以消费者为经营中轴

模式:用消费端数据驱动供给端改革
需求端数据智能重构供给端数字基础设施

绩效:追求和创造可持续的增长模式
提高运营效率、降低运营成本、实现数据驱动的智能决策以及获取新用户

组织:新时代组织架构支撑企业变革创新
云化架构更高效地支撑企业变革创新

基础设施:新一代数智技术应用
采用DT技术支撑企业数字化转型

01
02
03
04
05

数智化
企业

竞争驱动

仿制品比拼

对标竞争对手仿制研发

自主串行研发

从概念创意到上市串行过程

用
户
关
注
价
格

产
品
功
能
同
质

功能
包装
价格
市场
货架
售卖

以产品为经营中轴

需求分析

上市策略

渠道铺货

概念创意
调查统计 经验判断

工艺设计

促销打折

品
类

研
发

营
销

策
略

按照环节顺序进行的逻辑，研发活动在不同部门、人员、项目
及设备资源等之间顺序推进

研发效率低、成本高、周期长

从数字化转型阶段到数智化转型阶段

斶杶誼麟趵艊樮宆絔寳羾徔耚。浧媀。酺敱。鄩鄬嶗▕蕬㛄昻邁讜椨詀鍖彾

饅䀽㛓䯤呏⺸

企业通过安装办公自动化（OA）、企业资源管理（ERP）、供应链管理

（SCM）、客户关系管理（CRM）等各类信息化软件，构建单点业务环节信息

系统，全面优化企业的研发、生产、经营流程，提高管理效率，为进一步深入开

展数字化转型打下坚实基础。

﹁䅆瀇酽䯤JU誼䅆瀇﹂

饅䀽㛓䯤鮪鄡

互联网普及推动商业系统进入了在线化时代，商业世界实现大尺度、多场景业务

闭环优化。伴随着3G、4G、5G等移动互联网及物联网技术的迭代，电子商务、

社交网络、移动支付、网络约车等新业务涌现，推动着消费者在线，以及店铺、

商品、组织、管理、服务的在线化。

﹁䅆瀇鲈䯤鮪鄡誼䅆瀇﹂

饅䀽㛓䯤㳛椨

云计算、物联网、人工智能、5G、数字孪生等为代表的智能技术群落正在构建新

商业基础设施，未来5～10年将是新型数字基础设施的“安装”和服务交付期。

IT基础设施及企业应用软件加速云化，一批云原生技术持续涌现。数据中台、业

务中台、AIoT中台建设步伐加快，消除数据孤岛并促进数据业务化，推动企业内

部资源与能力共享。

﹁䅆瀇醑䯤鲑覜誼䅆瀇﹂

饅䀽㛓䯤㫜鬫

伴随着企业传统IT基础设施云端化、AIoT化、中台化、移动化，企业不断打通线上与线下、内

部与外部、消费端与供给端数据，基于消费端数据运营，以消费端数据智能重构供给端的品

牌、营销、研发、渠道、制造等供给体系和价值链体系，构建人、货、场全要素运营体系。

﹁䅆瀇蠐䯤儕㩺䖇誤䅆瀇﹂

饅䀽㛓䯤攝昦

以消费者运营为核心，实现消费端与供给端全要素、全场景、全生命周期的数据智能，建立企

业智能运营和决策体系，持续推动企业产品创新、业务创新、组织创新，构建强大的新竞争优

势。简言之，如果说企业数字化转型是基于IT技术、架构和PC端，那么企业数智化转型则是基

于DT技术、架构和移动端。

﹁䅆瀇鲕䯤瑪䀍㣵斶叄誼䅆瀇﹂

数据平台+业务中台+loT中台

数智化营销

品牌建设

消费者

组织建设 渠道选择

智能制造

产品创新

运营服务

决
策
智
能
化

运
营
数
据
化

业
务
在
线
化

触
点
数
字
化

大数据+云计算+人工智能+物联网+
区块链+信息化基础建设
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表4：消费端数字化拉动供给端数字化     Source: 阿里研究院，印力、埃森哲分析整理

从战略层面的转变来讲，是从以商品为经营中轴到以消费者为经营中轴的转变。

过去企业的经营和运作，都是围绕商品而展开的，其实质是以企业为中心向消费

者进行推广。主要手段则是通过竞争驱动，根据竞品的仿制进行串行研发，研发

活动在不同部门、人员、项目及设备资源等之间顺序推进，具有研发效率低，成

本高，周期长等劣势。当下的企业则必须要转型为以消费者为经营中轴。

具体来看，构建“大智物移云”新一代技术底座，通过触点数字化、运营数据

化、业务在线化和决策智能化来围绕这消费者进行运营服务、营销规划、品牌建

设、组织建设、渠道选择以及产品创新等。流量不等于账号，账号也不等于真实

而具体的，有血有肉有情感的消费者。正如阿里巴巴集团董事局主席张勇所言，

“数字化时代的新商业文明，本质是要回到人本身，立足开放共享，从关注流

量、关注交易量，到关注客户、关注消费者，关注一个个具体的人，关注全社会

的效益，关注共赢”。

在工业时代下，以商品为经营中轴的企业，由于无法在每一个环节实现数字化，

所以既无法了解自身“有多少客户”、客户“在哪里”，更无法洞察“他们是

谁、有什么特征、有什么需求”。但以消费者为经营中轴的数智化企业，则能够

全面记录、分析、长期持续地运营自己的消费者或用户。

数字化
需求

数智化
企业

娱乐

购物

生活

出行

健康

财务

数据
洞察传递

体验智能
优化

人力

营销

零售

供应链

产品

制造

全域化

体验化

供需
精准化

个性化

柔性化

精益化

可触达

可洞察

可分析

可服务

平台化

基础云化

数据化

智能化

Alot化

消
费

端
数

智
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给
端
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智

化

鞲狆㠿鍎靧醢艊＃訥誑媀￥絔寳勢＃詵魖鰱￥艊飨狆㠿鍎㫜鬫踵跤宆

﹁徔耚䯤飨狆㠿鍎㫜鬫踵樮宆﹂

斶懪慘踵斶叄鄽牨暚魍艊羠鲲㒄踃䯖徏! ＃蓴熌￥醮＃ǔ猐￥䯖謾㳛㒄蠿姪醭㔃鍖覯䯖
鹾墱曧瑪蛼＝艊杚㭚邁㛌

﹁趵烏䯤狆㠿覜斶懪䖇誤辭酓覜敘䉺䯖辭酓覜敱镾緣鄀儂媧狆㠿覜﹂

它反映了企业数智化转型过程中，企业在业务各环节交互触点采集信息的能力。企

业借助AIOT、移动互联网等技术，保持与消费者、员工、商品、合作伙伴等全链路

的连接，使得企业在全链路保持连接和数据获取能力；

踵鑫㫊勢飨狆㠿鍎㫜鬫踵跤宆艊徔耚茩艊䯖䅏㳚蔠裮䅳酓熱
鑫麟趵䈑㒄錨侕艊蠐䎋斶杶誼镾撾

㓩砎斶叄誼賒曧麟趵艊蜶鄽鈫酖

它体现为企业的在线协同能力，可以通过业务能力在线的方式帮助企业完成业务流

程的数字化和业务价值的提升。企业可以随时对业务流程进行重塑与优化，也可以

实现企业内部所有的共享和创新，促进生态之间的开放与协同；

趵烏鮪鄡誼曧麟趵艊㦷妔

数据是数智化企业运营和创新的基础，企业可以通过挖掘自身高价值的“小数据”

和生态的“大数据”，来丰满业务，从而实现数据驱动业务；

㫜鬫斶懪誼曧麟趵艊ǔ猐嶗鐍鐱

企业可以通过基于智能算法的推荐、预测等来帮助企业实现全链路的高效决策。指导企业运营采取

智能化的行动。

过去20多年来，伴随着互联网时代的到来以及众多C端巨头的快速崛起，我国消费者需求端数字化

已有了长足的进展，如在购物、娱乐、餐饮、家居、出行等多个领域。消费者需求端全场景的高度
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从目前的现状以及趋势来看，许多企业已经意识到需要整合需求端数据从而真正发挥数据价值并开

始了对多端跨场景下的需求端数据智能的探索：整合自身在电商平台、自有官网和APP、微博、微

信等的消费者相关数据，以实现需求端数据的跨端、跨场景的整合。同时，一些企业对需求端数据

智能的探索，也已经取得了显著进展。以精准营销为例，有企业结合自身数据、外部商业数据、社

会宏观数据等，圈选出不属于该企业但有可能转化的潜客群体，并结合多方数据（如：从广告投放

到点击浏览，从各类粉丝到电商交易数据），对客户实现“认知—兴趣—首购—复购”的精细化洞

察，进而实现“千人千面”的精准化营销等。而从未来演变看，企业与外部数据源之间共享的不是

数据本身，而是数据智能的能力和商业结果。

同时，基于以消费者运营为核心这一基调，实现需求端数据洞察倒逼企业实现供给端数智化，实现

业财一体化、营销全域化、零售体验化、供应链精准化、产品个性化、制造柔性化以及人力精益化

从而实现供给端的全面经营效率升级进一步反哺消费端。

噴詇杶镾誼曧麟趵艊俋閠
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调研发现，当前企业数智化转型成功企业可以通过包括提高运营效率、降低运营

成本、实现数据驱动的智能决策以及获取新用户来创造可持续的业绩增长模式。

这需要企业构筑智能化运营和数字化创新两大核心数智化能力。智能化运营指的

是企业从海量数据中生成数据洞察，实时且正确地制定决策、持续提升客户体

验，借此不断强化当前核心业务。数字化创新指的是企业借助数字技术的力量，

加速企业产品与服务的创新，探索新的市场机遇，开创新的商业模式，孵化新的

业务项目。

企业上市需要拥有可确保实现增长预期

的系统和流程，数智化转型可帮助企业

把握销售机遇，快速响应市场需求，增

加收入，提高业绩。

数智化转型可以帮助企业实现运营流程

简化和自动化，将资源重新配置到其他

环节，从而降低成本。

当前端组织结构向着以消费者为中心转化时，随着企业数字

化成熟度的提升，整个组织结构也向着“前台”+“中台”

的敏捷型企业组织结构发展。前台是消费者互动部门，中台

是各类业务和资源集中性部门。

例如国内某头部地产集团的购物中心重塑组织架构，成立了

数字化变革办公室牵头整体数字化转型，实现从行业先行到

行业领先的愿景。

表9：智能化运营与数字化创新闭环     Source: 埃森哲分析整理

敏捷型企业组织结构

前台 中台
消费者

互动部门
各类业务和

资源集中性部门

智能化运营
通过智能化运营，企业得以降本增效

强化当前核心业务

数字化创新
通过智能化运营，企业得以降本增效

强化当前核心业务

利用数字技术加速创新的探索和规模化，
为企业培育新业务、引领未来发展

创新的发展和规模化对运营提出新要求

12.7%

14.3%

2.6%

5.2%

20%

转型领军者
其他企业

50%

20%

表5：数智化转型下企业业绩对比
Source:埃森哲研究

表6：数智化转型下企业成本降低程度
Source:埃森哲研究

表8：提高企业市值
Source:埃森哲研究

表7：提升客户满意度与优化体验
Source:埃森哲研究

销售
利润率

供应链
流程成本

数智化
项目启动

数智化
项目完成

采购成本
营收
增长率

73%

﹁酺敱亱䂏䯤抲緣趵酺。䅝濱彾梪。抲䗮瓕嶯姪。壈過亱䂏﹂

工业经济时代下，企业以自身为中心，造成了不同产品的营销服务的自成体系。然而，在当今数

字经济时代下，需要以消费者为中心，对同一目标群体，采用同样渠道触点，通过统一平台进行

数据分析并推荐最优产品，采用统一的服务体系。基于这样的理念设计的组织结构，有利于消费

者数据打通和洞察，统一消费者体验，提高企业资源利用效率。

为了实现消费者为中心，组织结构调整是重要且必要的一环。值得注意的是，考虑到组织结构调

整的敏感性以及牵一发而动全身的重要性，以数据和流程先行，拉通组织上的断点，但暂时保持

组织结构不变，是企业可以考虑的过渡性方法。

﹁鄩鄬䯤㡶謭敽懴矇鄩鄬﹂

提高业绩 降低成本

数智化企业依托更流畅得流程，减少冗

余交互，缩短处理时间，同时通过强大

的大数据收集整理以及智能分析能力，

可以更加了解客户，最大程度的挖掘客

户价值，提升客户满意度与优化体验。

资本市场把使用完善成熟的管理系统作

为企业实现精细化管理、提高效率和业

务透明度的标志。

提升客户满意度与优化体验 提高企业市值

过去20多年来，伴随着互联网时代的到来以及众多C端巨头的快速崛起，我国消费者需求端数字化

已有了长足的进展，如在购物、娱乐、餐饮、家居、出行等多个领域。消费者需求端全场景的高度

数字化，为企业探索需求端的数据智能，提供了良好的条件 。                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

从目前的现状以及趋势来看，许多企业已经意识到需要整合需求端数据从而真正发挥数据价值并开

始了对多端跨场景下的需求端数据智能的探索：整合自身在电商平台、自有官网和APP、微博、微

信等的消费者相关数据，以实现需求端数据的跨端、跨场景的整合。同时，一些企业对需求端数据

智能的探索，也已经取得了显著进展。以精准营销为例，有企业结合自身数据、外部商业数据、社

会宏观数据等，圈选出不属于该企业但有可能转化的潜客群体，并结合多方数据（如：从广告投放

到点击浏览，从各类粉丝到电商交易数据），对客户实现“认知—兴趣—首购—复购”的精细化洞

察，进而实现“千人千面”的精准化营销等。而从未来演变看，企业与外部数据源之间共享的不是

数据本身，而是数据智能的能力和商业结果。

同时，基于以消费者运营为核心这一基调，实现需求端数据洞察倒逼企业实现供给端数智化，实现

业财一体化、营销全域化、零售体验化、供应链精准化、产品个性化、制造柔性化以及人力精益化

从而实现供给端的全面经营效率升级进一步反哺消费端。

50%
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表10：新一代数智化基础设施     Source:阿里研究院、埃森哲分析整理 数智化
现状&趋势

AloT化

智慧化的物联网,不仅可以记录
物理世界的数据,还可以反馈去
管理物理世界

大数据及中台化

数据中台和业务中台是一套构
建数据和业务体系的方法论、
工具集和组织运营新模式,面对
企业数智化转型中全链路数据
集成的困境，云和中台战略是
解决这一问题的新路径

云化

云计算已成为企业数智化转型
毋庸置疑的大趋势和催化剂,也
是新型数字基础设施的核心

APP化和移动化

全球技术架构体系及开发运营
模式正在加速重构,开源云架
构,容器技术、微服务等的发
展,可以支持实现快速测试、发
布、部署，为各类APP及软件
移动化部署创造了条件

20%

为了实现以消费者运营为核心的目标，企业的基础设施将是重中之重，没有新

一代数值技术的支撑，只是喊着以消费者为中心的口号显然是盲从的，不免会

陷入到自我感动的境地。从技术来看，智能技术群落为未来经济发展提供了高

经济性、高可用性、高可靠性的技术底座，具体来讲AIoT化、云端化、大数据

及中台化以及APP化和移动化无论是从前端触点，中端分析还是底层架构，都

可以满足企业将消费者数据，企业内部数据以及外部宏观和商业数据相融合从

而产生出可以指导企业未来发展决策的价值资产。直白的讲,未来5年将是这些

新型数字基础设施的快速“安装”期。

﹁▕蕬㛄昻䯤＃呏⺸￥斶叄▕蕬㛄鉝﹂

总结来说，企业的数智化转型不是选择题而是必答题。因为每一个谋求存续

发展的企业在未来都将以消费者为运营中轴，这就需要企业无论是从战略、

模式、绩效、组织还是基础设施都要做出转变，当然这往往比较难，不只是

需要领导者的决心和恒心，也要运用科学的办法和工具以及上下一心的信

念。同时也意味着，企业从内到外的变化。但是对于一个企业而言，尤其是

当下的企业而言，往往适应消费者的创新和变化才将是不变的主题。

小结
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表11：购物中心数智化现状及趋势     Source:阿里研究院、埃森哲分析整理

㠳窹跤宆斶叄誼艊蠐跣䅆瀇

㠳窹跤宆斶杶誼粷笶倀㢑獻

消费者运营

库存数字化阶段

消费者数字化阶段

营销数字化阶段

数据智能化阶段

第一阶段是流程信息化阶段，以库存管理系统和收银系统作为代表的库存数

字化阶段；

【第一阶段:流程信息化阶段】

第二阶段是消费者数字化阶段，通过会员管理系统进行会员的管理，通过合

作管理系统实现客户连接，通过建立工作流程管理系统对购物中心的流程实

行一体化管理；

【第二阶段:消费者数字化阶段】

第三阶段是营销数字化时代，通过场内客流的监测系统，将场与消费者关联起

来，打造一体化的消费体验，开展数字化的营销。

【第三阶段:营销数字化时代】

再往后发展的第四阶段是数据智能化阶段，随着主力消费群体的更迭和包括5G、

物联网、大数据等在内的技术的商业化，数字化的价值创造能力，如何通过新一

代技术对人货场的全面升级进而精细化消费者运营将是未来购物中心数智化转型

的关注重点。

【第四阶段:数据智能化阶段】

数智化成功企业首先需要做到用数据驱动以消费者智能化运营为核心，这符合“新零售”概念

中的核心。

在此大背景下，作为零售业中的典型模式——购物中心需要通过新一代数智技术重塑人、货、

场要素，强化客户参与度，提升体验，打通线上线下，通过“人货场”的基础数据采集，经数

据中台、业务中台、商业管理平台等平台进行数据整合，支撑购物中心实现数智化运营等应

用，最终实现购物中心在不同商业模式下的业务增长。

数字化时代商业地产消费者运营书梥棾忺䉳鍖棾



时间

零售
业态

主要
特色

年代以前1850 年代1850-1990 年代 至今1990-2010 2016-

传统渠道 现代渠道 电子商务 新零售

+

最传统的业态,开店门槛低,
常常是家庭性质的模式经营

应市场需求,出现各式不同
的现代渠道业态,如超市、
大卖场、便利店、折扣店等

对管理与经营要求低 管理的复杂度高,技术门槛高

随着互联网渗透率的提升,
电商成为新渠道

电商一次性投入成本低，前
期通过低价的优势对线下实
体店产生冲击

数据驱动消费者智能化运营
为核心

同时需要线上与线下的管理
与能力

线上与线下不再是平行的两
条线，在新零售中，边界模
糊，逐渐融合，为消费者提
供完整及全面的消费选择

83 84

表12：零售业发展历程      Source: 印力、埃森哲分析整理

表13：人货场重塑示意图      Source: 印力、埃森哲分析整理

消费者数智化
运营模型

本质的重新
定义

单纯的
被动消费者

泛零售消费者触达
多元化全渠道融合

人

互联网 数据驱动

B2B
B2C
C2C
O2O

货 场

关系的
重构

“to be”

单一有形产品主动需求1+
合作生产者 “产品+” 线上/线下的单一

零售场景

全生命周期 体检与参与 细分化与个性化 产品+服务 产品+社交 非标化产品 全消费场景全渠道

以消费者需求为中心,基
于消费者需求数据,定制
化产品生产与组合
消费者随时随地都处在消
费场景中

享受各个消费环节的体验
和服务

零售核心组成要素

䈇綈趵僨嗴證蠿

鳏㠭鯫㳛⿷蛵嶯蹕

数字化时代商业地产消费者运营书梥棾忺䉳鍖棾



85 86

通过数智化驱动，覆盖消费者全生命周期，先占消费者心中第一名单,建立消费者旅程多渠

道触点占领消费者心智。

以往的购物中心只是关注GMV等核心指标，这种模式下往往是以品牌和货品为中心进行开展和

考核评价。而当下，企业则要通过物理和虚拟，线上和线下的触点尽可能的覆盖消费者生命周期

的价值点，在关键价值点上开展有针对性的举措，例如唤醒消费者对品牌意识，提升忠诚度，深

度互动，消费转化，购买意愿激发，自传播裂变等。这些举措的触达则要通过全渠道（物理和虚

拟，线上和线下）对消费者进行无缝隙触达。在消费者无感知的情况下，抢占他们心中的第一名

单，逐步占领心智。

例如，众多购物中心在线下设置数字化触点，丰富了购物中心的数据维度，进行泛会员（所有入

场消费者）管理。其中部分头部购物中心正在通过AI摄像头、AI互动屏、智能地面等进行“人”

的数字化。通过公共空间的AI摄像头设置，合规应用AI人脸识别和ReID技术，购物中心可以记录

顾客特征、顾客游逛轨迹等数据，对入场消费者行为进行更加高效、精准地洞察，在优化活动效

果、调整品牌布局、辅导品牌经营等方面提供数据服务。

智能地面是通过购物中心公共区域内铺设特制的膜层，利用触觉传感器的设置，追踪消费者在场

内的游逛轨迹，进行场内消费者洞察。AI互动屏则是在购物中心导览屏的基础上，加入AI视觉识

别和AI互动功能，在场内与消费者实现互动，并作为线下的数字化触点，获取消费者信息，实现

会员拉新等功能。同时，国内某头部地产公司的购物中心则是通过对消费者的跨场景和跨端融

合，最大程度对消费者旅程进行颗粒化，从而在消费者每一个关键点上进行触达、影响以及数据

采集，形成通过数据驱动优化场景，同时通过场景和触点收集数据，不断完善消费者运营体系。

最终真正达到以消费者运营为核心的目的。

通过上文的阐述和深刻理解，我们构建出了“购物中心消费者数字化运营模型”架构图。

首先明确做消费者数字化运营的主要目的是要达到为员工肩负、提升运营ROI、提升消费和体

验以及增加多径收入。具体的方法是通过对购物中心“人、货、场”全方位升级。具体来

说，围绕着“人”，需要通过数智化驱动，覆盖消费者全生命周期，抢占消费者心中第一名

单；围绕着“货” 需要重塑消费者、商户以及购物中心三方关系，达到共赢；围绕着“场”

将范围和数据价值无线延伸成为拥有私域流量的生态平台增加多径收入触点。

表14：购物中心消费者数智化运营模型     Source: 埃森哲分析整理

表15：购物中心关注点转化     Source: 印力、埃森哲分析整理

以货物为中心紧盯GMV等指标

PV (浏览量)

UV
（独立访客数）

GMV
（年营收额）

ARPU
（单个用户贡献度）

品牌

全渠道

唤醒品牌意识

消费转化

激发购买
意愿

帮助考虑
与评估

提升全周期
忠诚度

深度互动

消费者
Br

关注以消费者为中心的生命周期价值

全生命周期

WHERE TO PLAY

识别痛点,明确提升目标

人工减负

提升运营ROl

提升消费者体验

增加多经收入

微型
战役

组织与
运营

HOW TO WIN

围绕“人、货、场”构建升级闭环

人 货

场

关键支撑要素

购物中心核心
要素重塑

梳理消费者生命旅程

全域会员精细化运营

融合消费场景

充分发挥会员价值

梳理消费者生命旅程

全域会员精细化运营

融合消费场景

充分发挥会员价值

公&私域联动运营+流量变现 多点触达+精准营销 物理空间的数字化透明共享

通过对总体目标进行拆分后识别可速赢的项目进行快速落地，实现“面”和“点”的双向促进。实现标杆迅
速建立快速扩散复制之后不断孵化新标杆，形成良性闭环。

中心统筹+职能内嵌的协同作战组织架构
数据与
技术

跨端/跨场景,融合购物中心内部和外部的数据,实
现业务在线化,数据智能化等辅助购物中心决策

㠳窹跤宆狆㠿鍎斶杶誼㫜鬫浧矇 㠳窹跤宆饅燍砎㩸誼
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全域数据收集帮助购物中心沉淀数据资产，构建更加立体、全面的用户画像，颠覆了以往通过问卷

对消费者进行调研的模式，在消费过程中实时跟踪并分析海量样本的消费者偏好，为会员管理、智

能精准营销等业务提供数据服务支撑，并为购物中心的运营决策赋能。

购物中心以“数智化”的商业运营模式对消费者行为进行分析，实现线上线下针对性营销，运用大

数据技术，通过线上线下收集消费数据和行为数据，描摹消费者的偏好，精准触达客户需求，进行

更精准的商品推送，提高消费转化率。同时购物中心可以通过数字化运营对每一个商户的销售和客

流情况进行监测，在此基础上可针对商户开展精准高效的市场营销活动，有效提升商户的经营水

平。此外，商业地产企业还能依托商户数据精准地和顾客需求连接，以此来指导商场规划、调整商

场布局等，最终实现购物中心精准运营与管理运营效率的提升。

近年来购物中心对于信息化的投入进一步加大，数智化已成为行

业的普遍共识。大悦城自主开发了国内首个以客户为核心的商业

智慧平台——悦·云，将大悦城体系能所有数据打通，助力智慧

商场的搭建。以朝阳大悦城为例，在疫情期间，朝阳大悦城抓住

并激活线上渠道，上线小程序商城，将数字化的重点在吸引客流

部分，实现线上精准营销、集聚高粘性圈层客群。华润置地利用

自有平台“一点万象”，通过数据驱动，解决顾客逛街难、促销

资讯不对称、服务体验较差等痛点。

表16：某头部地产公司购物中心消费者旅程图     Source: 印力、埃森哲分析整理

表17：消费者全域数据收集分析     Source: 印力、埃森哲分析整理

图1/图2：大兴大悦春风里智慧商业体示意图     Source: 公开资料、埃森哲分析整理
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社群粉丝可享受专享服务

部分美妆专享价
美妆专享券
赠送小样

消费后获
Ambership礼金券

优惠券/抵现红包吸引
商场活动吸引(品牌促销/主题活动等)
社群伙伴推荐

以商场为主
(哪里有活动去哪里)

品牌优惠券/折扣活动吸引前往
社群伙伴推荐

咨询饮品券使用门槛
点单积分当钱花 随机立减

优惠自动匹配,不用额外花时间找优惠
精准营销推送优惠券,激发复购

店内旅程

复购买单码支付售后/积分

逛街
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进场前

进店 体验/消费 社群分享

场内旅程

醑俋鯫杛醝諦狆㠿鍎晈蠿

重塑消费者、商户以及购物中心三方关系，达到共赢。

随着商业地产企业对于运营管理的不断重视，数智化将作为提升购物中心坪效的重要工具。
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表18：购物中心商业模式对比     Source: 爱分析、埃森哲分析整理

表19：人货场内容关系      Source: 印力、埃森哲分析整理

购物中心的数字化不仅可以基于用户画像在C端实现精准获客，同时购物中心可以利用客户数据对

商户进行指导、提高经营效率、优化布局以及商铺招商等，实现运营的智能化。

2020年上半年，受疫情影响，购物中心正常营业受阻，多家商业地产企业基于自有会员数据通过小

程序线上商城、直播带货、社群营销等功能开发构建全新的获客模式，协助商户共度难关。

各种形态的内容作为无形的信息流，贯穿于人、货、场等要素的组合运行中，发挥着催化与

纽带作用。优质的内容自带粘性，让营销中各种角色的人都能参与到内容生产和分发；内容

是货的功能信息和情感属性的传递者；内容是场景的外化，在不同的需求场、媒介场与卖场

里通过适配的内容，可以触发消费者需求，打通传播与销售。

如红星美凯龙旗下的爱琴海商业，疫情期间推出的“爱闪购”平台，搭建线上版的购物中

心，免费向合作商户开放，帮助商户线上营业，同时联合场内超市商户，推出了线上选

品，线下门店免逛自取服务。

龙湖集团利用自有阵地“龙湖天街”小程序，实施了“品牌墙上线”活动，为优选商户创

建了独立展示空间，打通商家与消费者的线上链路，通过数字化帮助合作商户实现与线上

营销的全面对接，维护好客户群体，提高客户粘性，也为后疫情时代线上消费者转化至线

下，实现购物中心全渠道运营打下基础。

大兴大悦春风里将”悦云“数据系统为支撑，为品牌商提供依据，对经营战略、项目调

整、商户管理和消费者管理等营销活动提供可行性指导方案，最终达到提升品牌店面管理

效率的目的。

郹曐銊驅䫀

俋蠻俋崪曗䏣㳚
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同时将会打破传统的租赁模式——重商户轻消费者的模式，转化成平台运营模式——触达和运营消

费者进而反哺赋能商户，实现消费者、商户与购物中心的合力共赢。如表18所示。
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未来的购物体验将无法区分线上还是线下、虚拟还是现实。5G的商用、数字孪生技术的发展、

边缘计算的部署将真正快速推动融合实现。这种融合将创造出非常多崭新的消费场景，譬如娱乐

的场景、游戏的场景、生活的场景、社交的场景等等；场的范围将不再局限于物理范围，而是从

场的形态多样性角度实现场的无限延伸。消费者在身处购物中心的时候，将会看到一个虚拟和现

实完全融合的世界；

想象一下：当消费者进入购物中心，通过其佩戴的AR眼镜将看到一个专属导购为其一对一服

务；当消费者经过每一个店铺的时候，店铺内适合该消费者的商品直接就以最简洁的方式推送到

眼前；当消费者在购物中心内闲逛时选择加入一些品牌设计的游戏活动，就能在实体与虚拟融合

的场景下体验游戏的乐趣。

当场的范围从有限变为了无限，流量的概念将被颠覆。过往我们对流量的理解是流量等同于客

流；但是随着场的范围延伸，将推动我们从更高维度来理解流量。当你能够将客流导入构建好的

多个场景中的时候，你拥有的流量将等于客流与场景数量的乘积。

从LINE FRIENDS到泡泡玛特，消费者其实一直为IP故事买单。

近些年最火的IP展非LINE FRIENDS莫属了。2016年，上海长风大悦城推出LINE 

FRIENDS首展，引发排队热潮，紧接着，LINE FRIENDS先后进入北京、成都、杭

州。2017年，LINE FRIENDS浙江首战进入杭州湖滨银泰in77，根据《联商网》此前

报道，LINE FRIENDS在in77 历时70天的展览期间，日均销售门票在1500张左右，

展区展区+售卖区销售总额近1000万，整个in77销售同比上升30％。

和LINE FRIENDS一样抢占市场红利的还有迪士尼、漫威、宝可梦—皮卡丘、海绵宝

宝等，龙湖重庆时代天街则是将“奥特曼系列55周年纪念展”中国首展带进重庆。

除此之外，大量新IP正在涌入。十二栋文化推出的“长草颜团子”、“制冷少女”系

列等，早已“攻占”购物中心和年轻消费者的心智。

泡泡玛特则是另一股不容忽视的力量。北外滩来福士开业期间联合潮玩品牌泡泡玛特

打造限定“Dimoo设计师特展”，北京APM则推出了泡泡玛特×apm潜入仲夏Dimoo

水族馆系列展览，迅速刷屏社交媒体。据不完全统计，泡泡玛特三年落地近80场IP主

题展，毫无意外的成为近年来的热门IP。

以上人、货、场、内容的运营，必须围绕一个目标展开，就是打通传播与销售，实现营销

一体化。传统传播、销售分离的营销模式，在当前商业背景下已难以满足营销增长需求，

必须打破传播与销售的界限，融为一体，形成合力，让企业与用户的关系得到有效连接和

持续沉淀，形成营销增长的内生驱动力。

好的内容正在将消费者，尤其是年轻消费者牢牢的黏在购物场景之中，例如除了首店、旗

舰店等品牌“内容”外，IP、场景打造等适合年轻人社交打卡的“元素”正在成为年轻人

进入商场的主要原因。

消费场景化的时代到来，越来越多的IP形象活动和展览成为购物中心招揽人气的法宝，随

着同质化、费用高、短暂流量等问题凸显以及商业地产注重自身文化生态打造意识提高，

原创IP正在走俏。

这一方面是同质化下的商场需要IP新故事，另一方面，原创IP能够提升商场自身品牌价

值，虽然目前大部分购物中心原创IP还处于起步阶段，效果也还需要时间检验，不过令人

欣喜的事，购物中心正在通过原创IP打造自己的文化品牌，让文化成为商业“生态圈”中

的重要一环。

鯫艊餱縶啔晹䅡婜輩牐㳝艊氥寳啔⺖䎴㒉

依托于场的无限延伸带来的丰富交易场景，数据的应用场景将变得极为丰富；一方面客户数据将增

加场的维度，从简单的消费行为的维度可以建立对于客户更加立体全面的认知，譬如可以洞察客户

对于场景的偏好，发掘客户在不同场景下的性格特征、行为特征、消费偏好等；

而同时，数据的应用有了更多的应用场景，能够在更丰富的范围内实现人货场的精准匹配，促进交

易的高效产生，数据的价值将被极大地放大，数据的重要性将日渐凸显。

91 92

范围和数据价值无限延伸，成为拥有私域流量的生态平台，增加多经收入触点。

賜怐鲋鯫艊晹䅡婜輩斶懪艊麽過啔⺖椥靪敡俋

场的范围延伸为流量的指数级增长创造了可能，场将有可能演变为拥有私域流量的生态平台。生态

平台通过对于场内流量的深刻洞察，以及灵活高效构建新的交易场景的能力，将能够吸引各种类型

生态伙伴入驻。

未来在这个生态平台上，新的品牌商、营销和服务提供商、内容运营商、游戏运营商、平台服务商

等，各种类型的生态伙伴能够依托平台为消费者提供多样化的商品、内容、服务，实现生态平台的

繁荣和客户的粘性。

鯫啔㬜玪彾踵愗桹蟔╪牐㳝艊羠尓妕詬
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1/商场肉眼可见的广告位，除了各别自用或者添加到某家店铺招商合同长期使用之外，其余的都

是明码标价的。广告位具备一定的品牌知晓、品牌宣传、店铺导流的作用的。

2/商场闲置的场地，刚好可以满足场内外品牌活动推广的需求，根据类别可以基本可以分为展示

型、销售型、体验型等。

鞲™酛浧媀棾㛺䯖侸鄽敒駱踽㒄藥愥妭鶯瀕飨倀鯫鰱跏俋鄽鬫浧鱖

正如上文所阐述的，购物中心的场的升级意味

着将打破传统的物理边界，将场的边界无限拓

展，从线下到线上，从现实到虚拟。所以可以

想象到，在未来购物中心可以发展数字化广告

位，打破空间和时间的限制，通过全渠道无时

差的触达消费者从而占领心智，从而将广告位

的单位价值最大化从而增加收入。例如公域流

量平台（微博、小红书、抖音等）;

同时可以将公域流量私域化，通过精准运营后打造成属于购物中心自己的私域流量池从而创造更

多的线上的经营收入点的露出如品牌广告，主题活动以及生态伙伴合作等模式，以及可以更精准

的引流至线下增加客流和收入的增加。例如国内外已有商业地产商先行尝试建立流量变现的案

例，如英国哈罗德百货和国内的银泰百货，通过建立商场网站与APP等，为商场内品牌商提供线

上展示平台，帮助引导流量至品牌官方网站，或导流至线下，通过O2O实现线上线下融合，帮助

获取线下客流，旨在通过收取线上“租金”+“流量”+“提成”对流量套现。同时也可以通过

线下覆盖在更细颗粒度的消费者旅程的数智化触点和产品，在为消费者提供更丰富的服务的同时

也可为购物中心或商户创造收入的渠道和机会。

以消费场景举例，悦云突破了实体商业经营的瓶颈，以创新线上模式结合线下场

景，打造有情感、有温度、全面立体的数字化经营，在实体空间上加盖“数字化空

间”，基于“数字化空间”的运营体系，让实体商业和电商一样高效、便捷。在线

下来说，消费者认证成为人脸会员，就能感受到万物互联的无限可能。当你走进店

铺时，无论从选品、服务、咨询、结账、售后任意一个环节，都能体验到“智慧”

所在。结账为例，摒弃以往被询问电话、姓名、积分多少的环节，悦云智能系统直

接识别会员等级、积分权益、积分抵扣现金、实时积分等，让你的购物结账更畅

快。在线上来说，线上商城以消费者兴趣标签为引导，进一步聚焦消费者需求，以

实时的AI机器人统一管理，为顾客提供精准的内容及服务。

不止停车与消费，服务亦是商场所提供的重要内容之一，而大兴大悦春风里将迭代

“无感式服务”。通过更成熟的悦云技术，如人脸信息采集、消费标签定位、营销

数据分析、个性化定制推荐等，大兴大悦春风里将为消费者在闲逛、购物、休憩、

社交过程中无微不至地提供贴心服务。

俋蠻俋崪曗䏣㳚

广州太古汇很早就开始思考如何在保证服务质量同时维持消费者的舒适度，如何有

效协调人、货、场三者的关系构造创新式商业模式等问题，早在2016年就上线了千

目开发定制的场内无人服务设备，用电子服务台代替人工服务。2019年，千目信息

对太古汇的电子服务台进行功能再升级，让电子服务台更周到全面，2020年爆发的

新冠疫情传染模式，更凸显这种无接触服务的价值。

电子服务台比传统人力服务更智能。电子服务台的强大信息储存能力是传统人力无

法比拟的，商场楼层导览、商铺信息查询、店铺路线导航、促销活动发布……准确

而迅速的解决消费者的各种问题，建立“人”与“场”之前的链接。

俒詁烰

作为科技型购物中心技术领跑者的广州K11上线了定制的智能导视系统，加入了强大

的AI智能语音技术，打造K11商场最懂你心的“K客服”。

“K客服”拥有基本的语音识别和语义理解能力，可以实现与消费者的对话，通过无

人服务台、智能语音助手等智能服务方式，大大节省了商场人力资源，在提高服务质

量同时彰显商场强大科技实力。

L22

展示型 销售型+ + 体验型

商场闲置的场地基本可以分为
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依托于场的无限延伸和场景的丰富，消费者在购物中心停留时间将会得到大大的提升。消费者

停留时间除了直接影响他们的购买行为外，还会通过影响消费者的情绪状态或价值感知间接影

响到他们的购买行为。停留时间会影响到消费者的情绪状态以及对购物环境的价值感知。时间

比较紧凑的消费者可能面临时间压力，影响他们对购物决策信息的处理，影响他们的购买行为

而没办法完成他们的购物计划。在零售环境中，消费者的停留时间会影响到消费者对店内商品

及相关信息的了解程度。通常停留时间长的消费者会在挑选商品上花费更多地时间和精力，进

而对店内的商品以及其他相关的信息有更好地了解，消费者感知价值更高，更容易激发消费者

的购买行为。并且，停留时间本身会影响消费者购物的心理状态，通常停留时间长的消费者，

情绪状态更为放松，更容易收到店内信息的刺激或影响，在接受并解读店内信息的主动性和积

极性更高，从而激发其没有意识到的需求和购买欲望。场的升级在未来会对购物中心的多经收

入有较大促进。多经是多种经营的意思，意味着是产生创收的经营方式。

鯫艊緣鄀夃棾艊詆酽跣嬁閼曧抲緣鑫侸鄽敒駱㓩砎亱鎢艊詵镾屟

案例
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最内层是会员经营能力，会员经营能力竞争力的核心，包括建立标准划分会员的不

同等级；结合对会员需求的洞察，在合适的场景精准地提供差异化和个性化产品服

务的能力；整合资源面向不同等级会员提供差异化服务的能力等；

在数字经济时代，围绕消费者运营的“数智化转型不是选择题而是必答题”早已得到社会各行各

业的普遍共识，政府更是大力提倡要通过数智化转型来撬动社会的进一步发展。对于企业来讲，

围绕消费者运营的数智化转型已经成为共识，甚至众多转型的先行者们已经逐渐取得所处行业的

竞争优势和整个产业链上的话语权，对于商业地产行业来说，也是势在必行。

数智化转型对内可以渗透到企业的人，财，物，产，供，销，协同等企业价值链的各个环节之

中，目的就是要打通从业务到财务的一体化经营模式进而将数据转化成企业可利用价值资产。对

外来讲，数智化早已渗透到了三产如服务行业、甚至生产制造业这样的传统行业之中，帮助整个

产业链从下游到上游的数智化升级，当下火热的产业互联网的概念也是因此诞生。

对于未来是大消费时代的中国来说，零售行业将是数智化转型的主要阵地，而对于作为典型零售

代表的购物中心而言，更是要身先士卒的扛起转型的大旗，从人货场三个核心要素进行数智化渗

透和升级，真正的做到以消费者运营为核心的目标，倒逼商业模式、运营模式、组织架构等进行

再度升级。真正做到与商户以及消费者三方联动，共创共赢以及为人工减负，提升运营ROI，提

升消费者体验以及增加多径收入等的核心目标。

我们可以想象到，随着围绕消费者运营的数智化不断的深入，未来的购物中心将会成为具有会员

经营能力、流量变现能力、数据分析能力、场景创新和构建能力、消费者运营能力、供应链整合

能力的生态型平台服务商。从内到外的升级内功和整合社会化资源从而不断地为消费者提供高品

质的服务。

表20     会员经营能力

㠳窹跤宆覅鲅撾浧矇藥愥醑嗃䯤

数智化
竞争力模型

...中心层

...第二层

...第三层

外部数据
伙伴

创造商

品牌商

娱乐
运营商

内容
运营商

平台
运营商

场景
运营商———

会员
经营能力数

据
平

台

场景
构

建
平

台

供应链平台

建立会员运营体系是未来实现持续价值增长的基础

数据平台:整合人货场的数据，建立面向会员经
营的数据、信息和知识

场儆构建平台:提供松据客户网求凤活而缺速地
构建交易场景的能力(不是简单的线上或线下场
景，而是非常多细分的现实与虚拟融合的场
景，或者生活化与娱乐化结合的场景)
供应链平台:提供按照客户需求快速而个性化地
交付产品、内容、服务的能力

生态能力是能否实现平台能力的基础

有了更多的生态伙件的加入，传统的购物中心可以成为
纯粹的平台服务商，或者也可以整合生态资源成为产
品、内容、服务的提供商

建立标准划分会员的不同等级，结合对会员需求的洞
察，在合适的场景精准地提供差异化和个性化的产品

同时整合资源面向不间等级会员提供差异化的服务,增
强会员粘性

平台
能力

生态
能力

会员
经营
能力

95 96

结语

基于对未来购物中心的趋势预测，相关机构总结了面向未来的购物中心竞争力模型。

﹁桭廟嗃ⅩⅩ＝蘚鄽鬫镾撾﹂

第二层是平台能力，平台能力是支撑会员经营能力的基础，由三个平台能力构成：

1.数据平台：整合人货场的数据，建立面向会员经营的数据、信息和知识；

2.场景构建平台：提供根据客户需求灵活而快速地构建交易场景的能力（不是简单

的线上或线下场景，而是非常多细分的现实与虚拟融合的场景，或者生活化与娱乐

化结合的场景）；

3.供应链平台：提供按照客户需求快速而个性化地交付产品、内容、服务的能力；

﹁訅鲈嗃ⅩⅩ妕詬镾撾﹂

第三层是生态能力，生态能力为平台能力的构建提供资源，是平台能力建立的基础，有了更多的

生态伙伴的加入，传统的购物中心可以成为纯粹的平台服务商，或者也可以整合生态资源成为产

品、内容、服务的提供商。

【第三层——生态能力】

数字化时代商业地产消费者运营书梥棾忺䉳鍖棾



奉陪

从事商业管理方面相关工作逾十年。于2018年10月加入到印力集团成都城市公司，当任昆
明公园里生活汇项目首席合伙人至今，同时在2021年6月底完成成都印象城项目支援筹开工
作，并于同年8月中旬参与集团公司内部推行 “人才交流”计划至北京城市公司交流学习。

石仲钰

毕业于美国约翰霍普金斯大学商学院，4.5年海外学习与实习经历，曾就职于海航酒店集团
市场管理部。3.5年商业地产投资与资产管理工作经验，现任印力北京城市公司投资发展部
合伙人。

毛楠

2009年至今从事商业管理工作十余年。2019年3月加入印力北京城市公司，曾参与济南印象
城、太原印象城筹开及淄博印象汇、潍坊印象汇改造项目营运管理工作。现为业务经营部招
商营运合伙人。

李瑜

万科印力管培生，拥有完整的筹备和营运期经验，曾参与太原印象城、济南印象城等多个项
目筹开，同时担任住总万科广场合伙人，现任印力北京业务经营部合伙人，负责招商营运管
理职能工作。

Health & Wellness:
 购物中心拥抱
“大健康时代”

＃俋擊姾￥暚魍勢棾、鄡醣縟趵飨侸蟢裶䄄嫮媀
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2016年8月19日，习近平总书记在全国卫生与健康大会上正式提出“大健康、大卫生”理念，

同年10月25日年中央印发《“健康中国2030”规划纲要》明确将发展健康产业作为健康中国

建设五大任务之一，并提出将健康产业发展成为国民经济支柱性产业的战略目标。

2019年7月9日，国务院成立健康中国行动推进委员会，负责统筹推进《健康中国行动

（2019—2030年）》组织实施、监测和考核相关工作（备注：“大健康”2014-2021年主要

相关政策梳理详见附件一）。另外，根据国家统计局数据显示，中国的卫生总费用由2014年的

35,312.4亿元增至2018年59,121.9亿元。卫生总费用占我国GDP的比重也不断提升，从2010

年的4.9%增长至2018年的6.4%，与美国（16.9%）、德国（11.2%）、法国（11.2%）等发

达国家之间存在明显差距，所以我国大健康产业的发展空间仍然巨大。至2020年，中国大健康

产业的市场规模超10万亿元，预计至2030年将达16万亿元，成为我国经济的新增长点。

35.312.4亿
我国卫生总费用

6.4%
我国卫生费用占GDP

全场景智慧

3131妘21俋狆㠿㢑獻

精研型消费 新国风运动 反向众创 价值势能

轻养生活 虚拟移情 电竞商业 空间重构 活力熟年

在《2020年中国十大消费趋势报告》概论中提到，针对中国10个代表性城市的消费者研究以

及众多企业决策者提供的建议，知萌咨询机构提炼总结了2020年的10大消费趋势，分别是：

全场景智慧、精研型消费、新国风运动、反向众创、价值势能、轻养生活、虚拟移情、电竞商

业、空间重构和活力熟年。其中轻养生活、活力熟年与“大健康”密切相关。再加之疫情发生

作为一个重型诱发因素，消费者对日常医疗健康的关注度增强，也将促使大健康行业市场规模

逐渐扩大，医疗健康业态商业模式成熟，主要体现在：

医疗生命健康产业新发展政策的出台，针对医疗健康行业的扶持政策力度势必在后疫情疫

情结束后会进一步加大； 

社区医疗服务水平与需求进一步提升。疫情期间社区医疗服务作用凸显，在疾病预防、基

础医疗、保健服务和健康教育方面发挥更加积极和深入的作用，后疫情时代，社区医疗服

务机构将承载更具广泛群众基础的医疗服务功能；

1/

2/

发展、政策及趋势

大健康行业

2020年初，一场突如其来的新型冠状病毒肺炎席卷全球，此次新冠疫情作为突发公共卫生事

件，影响人群众多，行业甚广，打乱了全球社会生产与生活节奏。

印力集团北京城市公司着手研究“大健康”相关的政策与业态落地方向，也将以此作为购物中

心调整的重要选择之一，期待在未来能以多种空间形式（medical mall，大健康楼层，专区，

街区，独立店铺等）呈现，持续打造消费者愿意买单的“好产品，好服务”。

3125妘

59.121.9亿
我国卫生总费用

3129妘3129妘

4.9%
我国卫生费用占GDP

3121妘
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“Z世代”作为购物中心现在及未来5-10年内消费主力军，其中在《90后健康养生大揭秘

2019》报告中反应出，超过9成的90后已具备较强的养生意识。在全民健康养生的潮流下，

“动感单车普拉提，保温杯里泡枸杞”成为不少8090后等年轻消费群体的生活写照。在快节奏

的工作和生活状态下，养生变得愈加轻量化，在自然、平和、均衡、常态的状态下，透过一些

生活中小细节、小举措的自我调节，不经意间去实现身心灵的修行与进化，使养生变成一种随

时随地的举动，催生了很多“轻养”型产品。调查显示，有44.2%的人会在工作/学习中泡养生

枸杞茶，37.3%的人在睡前泡脚、敷面膜，34.3%的人只购买低脂肪零食。

卫生防护、医疗保健、运动等发展空间会

进一步打开，对健康关注会从口罩需求向

其他健康领域不断拓展，如口腔喷剂、漱

口水、免洗洗手液、消毒用品、空气净化

器、滋补品、营养品、功能食品等，消费

需求会从口罩向其他健康领域不断拓展；

3/

提升免疫力将成为重要需求新冠状病毒

的感染或康复，很大程度上取决于免疫

力。因此提高、改善免疫力的产品及服

务将受到更多关注；

4/

疫情期间，结合采用5G、人工智能、视

频通信、远程医疗等现代信息技术手

段，促使线下医疗机构能够实施远程参

与医疗咨询服务，促进服务模式进一步

成熟医养业态服务模式成熟。

5/

中医外治业态存在发展机会，湖北以外中

医药参与救治病例治愈出院和症状改善，

强化中西医联合会诊制度，促进中医药深

度介入诊疗的全过程等播报将使疫情结束

后，消费者对中医外治更加重视和认可。

6/

敷着最贵的面膜，熬着最深的夜晚，在夜间零点以后下单购买各类养生产品包括

滋补品如养生茶，枸杞，蜂蜜，即时燕窝及养生小家电如豆浆机，养生壶，破壁

机的占比最高。一手补品一手锅，90后扛起“马后炮“养生大旗，进行靶向进补

（缺什么补什么）；同时，90后对于滋补产品比较热衷于传统食材新吃法，例如

海苔系列，即食鱼零时，蛋白饮料，冲饮果汁，果味茶，即食粥等；

年份 主要政策

2014 《关于加快发展体育产业促进体育消费的若干意见》（国发（2014）46号）等

2015 《关于体育场馆房产税和城镇土地使用税政策的通知》等

2017 《全民健康指南》、《体育标准化管理办法》、︹蹺炓鬫門㚧陝䯒3128.3141妘䯓︺等

2021
《2021年群众体育工作要点》、︹＃鴛蠐鲕￥暚梕瑪炓擊㦳㛄昻ゔ蓪椢墡蠿呺昻昷橉︺。

︹瑪炓擊㦳㚧陝䯒3132.3136妘䯓︺等

2018

︹饅鲋釣㫧＃鲒鎽鈫,語聴擊姾￥!僨嗴艊嶯㓄︺、《击剑运动产业发展规划》、

《马拉松运动产业规划》、《自行车运动产业发展规划》、

《关于加快发展体育竞赛表演产业的指导意见》等

2020
《2020年全国体育政策法规规划工作要点》、《关于大力推广居家科学健身方法的通知》、

︹蹺烏䅳窩駡鄭饅鲋鎢媰瑪炓擊㦳鯫鰱㛄昻婠㛄僨嗴銲‖鉢鑇艊嶯㓄︺等

2019

︹饅鲋呺昻擊姾跤蹺ǹ誤艊嶯㓄︺。︹擊姾跤蹺ǹ誤䯒312:Ⅹ3141妘䯓︺。

︹㫧酽澒釣㫧鉢鑇狆㠿艊ǹ誤㚧陝䯒312:.3131妘䯓︺。

︹饅鲋釣㫧瑪炓擊㦳嶗鉢鑇狆㠿扢誤鉢鑇鲲趵䗮㠮㳝僨嗴艊嶯㓄︺。

︹鉢鑇媰蹺婠㛄鄏㒄︺等

2016

︹瑪炓擊㦳㚧陝䯒3127.3131妘䯓︺、《中国足球中长期发展规划（2016-2050年）》、

《体育发展“十三五”规划》、《全国足球场地设施建设规划（2016-2020年）》、

《关于推进体育旅游融合发展的合作协议》、《体育产业发展“十三五”规划》、

《竞技体育“十三五”规划》、︹＃擊姾跤蹺3141￥㓇陝鄏㒄︺。

︹饅鲋鎢寚僨嗴擊㦳鼷䄂鲲趵艊慇啂嶯㓄︺等

表1：大健康行业2014-2021年主要相关政策梳理 

﹁䏴ゔ痐牐㫧ǹ暚﹂!!!

年轻人对防脱相关话题最为关注，逐渐成为防脱产品的消费主力军。口服防脱消费热度高涨，

“花式剂”深受消费者喜爱。热门护肤成分不断内服化，口服玻尿酸，烟酰胺，胶原蛋白最受

宠爱。果冻及软糖等零食化形态热度提升，抗氧化、抗糖的概念最能吸引年轻人买单。

﹁偫䏴讜瑧䯖謁熱䎯過﹂!!!

为美观也为健康，年轻人运动的觉悟和行动均已到位，代餐规模快速扩大，类型

丰富多元，其中代餐奶昔，蛋白棒，鸡胸肉等受到年轻人偏爱；年轻人的健身方

式更为专业，氨糖与乳清蛋白最受青睐；营养规划师这一职业得到年轻人的好评

与青睐。

﹁㫜誤靕嬣昦䏴啹﹂!!!

鮪︹3131妘妘㪇鳏門羠狆㠿㢑獻悞鶯︺跤慇熱䯖妘㪇鳏艊門羠俋熴鲕颭馬

䃸䯖岄酁醣棾踽㒄詵鰓彾醑貙䯤



齿科 65%

中医 10%

其他 8%

药房 5%

眼科 5%

美容 5%
器械 2%
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中医养生

体检中心

齿科

购物中心 写字楼 街铺底商 医院

大健康在商业领域
落地案例分析

案例分析

表2     国内三类主要医疗服务选址比重

表3     国内购物中心医疗业态各细分类别品牌数量占比

31% 59% 2%8%

24% 22%48%6%

22%24%28%34%

根据RET睿意德中国商业地产研究中心及商业地产云智库的数据调查，目前国内购物中心主要

以轻医疗、非医保范畴的医疗业态为主，而中医养生、医疗美容、齿科诊所、体检中心、妇幼

保健则是最为常见的五大医疗业态。同时因齿科、体检中心及中医养生的融合性最高，普遍受

到购物中心的偏爱。其中，面积灵活、个性化医疗服务需求集中的齿科诊所进驻商场的比重更

是高达34%；

蹺廟醑貙踽㒄語聴桽烏㬕鯰瀷㳛

蹺廟㠳窹跤宆語聴趵尓諤鄫鰓貙時閔窅斶㳝擇瀷



印力北京的“大健康”业态研究除了传统的医疗健康外，也将此概念进行延伸，从运动健康、餐

饮、医养健康等多方面进行延展，并从国内外选取了部分落地案例，将“大健康”内容进行延展。

小型专业专卖

单位:元/平方米/天

中型专业专卖

人气餐饮

快时尚

小型医疗

健身房

3C数码

小型影院

大型餐饮

大型影院

KTV

儿童体检

中型医疗

精品超市

大家电

7

6

4

4

据美国紧急医护协会统计公布，在美国超过

三分之一的医疗诊所设在购物中心，平均每

家购物中心拥有2个以上医疗服务商。位于

洛杉矶西部的商场Runway把2972.9平方米

的空间给 Cedars-Sinai 医疗中心，成立包

括心脏外科和整形外科在内的门诊部。

Ifbmui!'!Xfmmoftt俋擊姾蹺廟侳㠳窹跤宆䯒縟鯫䯓橉籌鰓椷

杭州全程医疗Medical Mall( 以下简称全程

医疗)位于杭州市江干区杭州大厦501城市

生活广场，诞生于2017年，由新解百集

团、迪安诊断、百大集团三家联合打造，吸

引了邵逸夫医院国际部、张强医生集团、爱

丁优生助孕、唯儿诺儿科、太学眼科等多家

医疗机构进驻，是国内首创将零售商业与健

康医疗融合的样板店。从全程医疗内部的布

局结构看，该项目的－1层~5 层为杭州大厦

501生活广场，提供传统餐饮和娱乐服务，

布局普通的零售商业;但将9~22层建成为全

程医疗Medial Mall，跨界到医疗健康行业，

使同一大楼布局了两种业态。其中9~16层

精选了行业内知名的齿科、眼科、儿科等多

家知名的专科诊所，由全程医疗管理中心对

这些入驻机构进行统一规划、招租和运营，

17~22层则是全程健康管理中心和邵逸夫医

院联合打造的“邵逸夫国际医疗中心“。优

势分析：Medical Mall是购物中心与医疗行

业的跨界整合，成为全新一站式服务捕捉高

净值顾客群体，突破传统零售思维，打造全

新商业模式，搭建多方共享平台，实现全面

资源共享。

表4     国内购物中心15种主流发展业态承租能力对比

图1：Cedars-Sinai 医疗中心

图2：百利宫购物中心

图5：杭州全程医疗 Medical Mall
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蹺廟㠳窹跤宆26蟢踽牐僨嗴趵尓恔蟿镾撾唻瀷

新 加 坡 百 利 宫 购 物 中 心 引 入 P a r a g o n 

Medical专科诊所，涉及整容手术、牙科、

放射科、妇产科、生育中心、传统中医。

日本东京中城引进世界级约翰·霍普金斯医

院，承租面积近2000平方米，使东京中城

的服务体系上升到全新的高度。

迪拜健康城是世界上第一医疗保健商业中心。

这个投资了8亿美元的项目，设有医学院、护

士学校、生命科学研究中心及40家诊所，并配

备健康疗养院、运动医学馆等140多家商业医

疗护理中心，面积达12000平方米。

图3：约翰·霍普金斯医院 图4：迪拜健康城

1/

2/

3/

5/

4/
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光合健康荟落地北京海淀区西四环，为北京

首家共享医疗健康综合体，并对外宣称为 

Medical Mall2.0 模式。

首先，光合健康荟通过打造内部共享平台，

大幅降低了入驻机构的初始投资。这个共享

平台包括医学影像系统（全套GE品牌B超、

CT、DR、MRI设备）、检验系统（罗氏全自

动生化免疫分析仪等设备）、共享药房、共

享多功能厅、共享工位等。

其次，光合健康荟还提供从筹开期的装修图

纸设计报批、施工监理、证照代办、人员代

招聘，到运营期的营销推广、医疗后勤（如

医疗垃圾转运、医疗耗材代订配送）、法务

支持等一站式的运营赋能服务，可以大幅降

低入驻机构开业的管理成本和时间成本。一

言以蔽之，光合健康荟可类比成为医疗界的

“we work”模式。

目前项目已经开始试营业，入驻率已超过

70%。已入驻的机构除了健康体检、中医诊

所、口腔专科、医学美容等消费医疗类业态

之外，还包含了帕金森专科、心肺康复中

心、脂肪肝特色专科等严肃医疗项目。光合

健康荟对外透露，其将以北京海淀项目为起

点和样板，瞄准国内一、二线城市，多点铺

开，预计未来三年布局5家、五年布局15家，

全力为中小型医疗机构打造发展平台，为所

在城市居民提供全方位品质医疗健康服务，

为大健康产业的快速、融合发展贡献力量。

Health Wellbeing位于SKP地下一层BHG超市旁，属于医疗保健集中区，由同仁堂药店与一

众保健品中岛（小罐茶、燕之屋、集品堂、正官庄、云迹普洱、雨林古树茶、上品堂海参、

研茶园、海晏堂、美优酵素、宝明堂、秘境堂等品牌）组成，各店铺独立经营。

图6：成都鹏瑞利东站广场

图7：Health Wellbeing

图8：光合健康荟
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成都鹏瑞利东站广场坐落于成都市成华区锦绣大道5333号，于2018年6月开业，是新加坡

鹏瑞利集团有限公司在中国设立的首家以医疗健康为核心驱动的综合体，汇聚高端综合医

院、康复医院、月子中心、体检中心、各类专科诊所、购物、餐饮、休闲娱乐等服务于一

体，是西南首家最大的集国际医疗健康中心、交通枢纽中心、旅游集散中心，以及商业、

办公、居住、娱乐为一体的综合商业地标性项目，属于国内Medical         Mall产品，商业建面

达28万m2，共8层，项目定位高端定制一站式健康生活新地标。商场除传统业态外，还引

入多个医疗健康服务配套机构。

6/

8/

7/
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方向及提升思路

品牌落地

活力家庭：热爱生活、乐于

分享，注重品质与健康，有

一定消费力的主流家庭

他们是谁？

Life Hub
活力生活空间：

关注健康生活

重视家庭陪伴

“为家而建，提供品质生活”

他们从哪儿来？ 他们需要什么？
便利型抵达

目的型抵达

运动健康

绿色生态

儿童关怀

慘踵咲姲婜醁㫪扟鳏醮羠牆

扟駱╙壈駡邁嗚镾㫪扟╙壈醮鳏

㫪扟狆㠿鍎窹㠮醮赗蜶跫翨

!!!!!!!恔㪉UPE鲮㬦楎鄟嗚镾

绿色生态

空中跑道
公共

攀岩墙

特色空间
沉浸体验

LEED认证
新风除霾

科技

建筑

场景

可持续

儿童亲子
运动区

医疗服务
养生健身

清洗消毒
社区外送

公益
共建

家庭

运动

温情

棧撾跏俋
㢋鄀觻誑

醑趵尓

鲈鄩諦

针对目标客群对于健康生活、运动健康、绿色生态、儿童关怀、家庭陪伴的需

求，寻求在购物中心中的落地、延展。 大健康
Health & Wellness

健康餐饮、养生餐饮、健康食品

各类诊所、体检中心、医药保健
孕产护理、美容微整、中医推拿、运动康复

健身、运动产品、体育培训、球类运动

,語聴

,㫜誤

,䐥䒃

概念主题 业态 品类

单业态多品类组合 多业态多品类组合

餐饮健康 医疗健康 运动健康 餐饮健康+医疗健康+运动健康

健康饮食、

养生餐饮、

健康食品  

各类诊所、体检中心

医药保健、孕产护理

美容微整、中医推拿

运动康复

健身、运动产品、

体育培训、球类运动

表5     印力两大超级符号

表6   “三+二”线上与线下结合形式

社区友好
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﹁＃俋擊姾￥魖鰱屒㣵﹂!!!

以大健康为概念主题，将业态与品类进行有机结合与整体打造，做好氛围营造，发挥协同效

应。大健康的内容从“餐饮”、“医疗”或“运动”三方面展开，延伸出多种品类，再通过单

业态多品类抑或多业态多品类的两两组合，形成大健康复合型业态品类。线下突出一个主推业

态或品类，其他品类组合以辅助；线上“健康联盟”以直播或云平台模式进行，在特殊时期

（如疫情）能调动品牌积极性，稳定经营，增加销售。“三+二”线上与线下结合形式，呈现

O+O的经营模式。

﹁俋擊姾樮宆氥寳﹂!!!

斾諦粷桹擊姾趵尓-媆駱昦蠻俋擊姾嗚镾怇㬬錨桹語聴門羠。㫜誤擊姾嗚镾

艊竑頥踽䎪裶䄄

健康饮食、养生餐饮、健康食品、各类诊所、

体检中心、医药保健、孕产护理、美容微整、

中医推拿、运动康复、健身、运动产品、

体育培训、球类运动

Ifbmui!'!Xfmmoftt;!㠳窹跤宆愗悹＃俋擊姾暚魍￥黌䉺碬蕓梥棾



济南印象城依托于场内的健身、瑜伽等品牌，增

加了运动培训等业态，开发和培养消费者运动能

力和运动精神，同时配合项目建立篮球会员圈

层，充分发挥赛事组织能力，与印享星会员深度

互动，结合“地心IN力”篮球场，经常组织以运

动健康为主题的公益活动，不定期组织会员活

动，宣传健康生活方式等。北京印象城依托于海

淀丰富的教育资源，吸引力周边众多的家庭客

群，也逐步强化项目运动及康养氛围，比如将场

内经营的内研瑜伽，瑞尔齿科，柏林眼科，莘苗

家等健康护理与hello功夫、七色轮滑等儿童体能

等品牌进行联合，实现从儿童至成人全年龄段覆

盖“大健康”内容。

针对于“大健康”业态落地方向未来其实可以进行多样化组合，无论是方向一的运动健康业

态，包括健身房、运动集合、户外用品、体育培训、健康器械、室内冲浪、攀岩、运动馆、儿

童体适能、冰场、街舞空间、拳击馆等；还是方向二的医疗健康业态，包括药房、专科诊所、

体验中心孕产护理、中医推拿、美容美体、运动康复等；亦或方向三的餐饮健康业态，包括轻

餐、健康茶饮、养生保健等，未来都有多种组合的方式。综上所述，大健康从本质上讲是一种

广义的健康概念，是随着人们的健康理念的延伸而产生的，与人类的生产生活息息相关。随着

全国城市人口老龄化和城镇化加速，对市场放宽和相关支撑产业的培育，以及国内进入后疫情

时代，都将有效快速的推动健康产业和相关服务业的快速发展。同时，产业融合、产业形态交

织，将会为未来5到10年健康产业发展提供强大动力。印力北京城市公司在此背景下，将持续

深化落地 “大健康”相关内容，期待在未来能以多种空间形式呈现，持续打造消费者愿意买单

的“好产品，好服务”！

印力集团北京城市公司所管理的项目也逐步开始结合大健康核心概念进行尝试。

半岛万科广场主题街区“有氧公社”--倡导“慢里快活”城市生活理念，充满着绿

色、生态；有氧公社也增加了跑道，更能贴合有氧运动主题，重新定位现在中岛区

域，增加瑜伽等业态，不断在“有氧公社”这个空间载体上更新迭代“大健康”相

关业态和品类；包括结合自身项目独有特色--屋顶花园，联合新引进运动品牌“尚

翔篮球”，优化屋顶篮球场，打造独有“篮球打卡空间”；打造“篮球场老公寄存

室”，增加消费者满意度。

未来，项目应结合区域特色及需求进行合理调整搭配，以符合项目定位、突出项目特色为目标，

使常规业态＋健康业态形成“１＋１＞２”的组合效果，具体建议分类如以下图表所示：

縟趵貙矇 鄫鰓趵尓鄩諦 閔窅橭漛 閔窅蛵嶯

城市级购物中心

区域级购物中心

社区级购物中心

商业街区

社区底商

饅燍砎

辐射全城高端社群

区域特色差异化竞争

社区配套，便利服务

主题特色，注重休闲

便利服务

高端

中高

中端

中端

中低

盛诺一家、
圣贝齿科等

德和中医馆、
首嘉产后修复等

瑞慈体检、
德仁堂等

美容SPA

门诊、药店、
保健器材等

擊姾貙趵尓呯瀕

主体化打造，
丰富项目业态

区域化特色业态组合

社区配套服务为主

偏重健康服务及
健康休闲

社区配套升级

高端诊疗、国际就诊、
医疗美容等

专科诊疗、中医保健、
健康管理等

体检中心、专科诊所、
保健养生等

美容休闲、小型专科、
医药门诊等

社区门诊、药店零售等

图9：半岛万科广场主题街区“有氧公社”
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大健康线上、线下及会员联动制度为项目提供更多高附加值服务内容，未来可以从

以下三个方面进行：

1/与商场会员体系挂钩，可实现积分兑换、优惠、免费讲座、优先权益等增值

服务；

2/根据会员的不同等级，可享受的服务差异化，增强会员黏性与活跃度，同时

扩大会员基础数量；

3/随着消费者家庭观念的变重，可规划针对「家庭会员」制定专属服务模式。

根据不同身份家庭成员的权益进行配置，实现「家庭会员」权益的捆绑和共

享，同时通过关注会员的家庭成长、健康偏好等信息，制定有针对性的权益、

线下活动及组合式服务。

﹁俋擊姾亱過廟咷﹂!!!

﹁俋擊姾魖鰱怱ǹ粷桹嵔騙﹂!!!

﹁俋擊姾魖鰱怱ǹ閔窅昷謭婠㚴﹂!!!
整理项目内健康类业态
品牌:健身、瑜伽、医
疗、药店、美容美体、
孕婴康复、小儿推拿等

组织品牌教练、专业
医师整理当下消费者
关注的“健康课程”,
并与实事相关联

课程内容:简单易懂，
可自行线下操作，
30—40分钟为最佳

整合项目内部推广资
源，做前期预热将编
排课程进行推广，蓄
水线上客流

搭建两个以上线上平
台进行课程直播   

截取课程要点编辑短
视频进行多渠道宣传

课程播放一定周期
后，可让品牌推出
短 期 “ 优 惠 券 ”
等，增加销售，累
计会员

对项目三公里范围内社
区顾客建立“瑜伽叶土
群”、“健身社群等，
定期组织全城招募“阳
光健身跑”公益活动，
线下与线上相互导流

线上 线下

Ifbmui!'!Xfmmoftt;!㠳窹跤宆愗悹＃俋擊姾暚魍￥黌䉺碬蕓梥棾
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澐曧謾䈇綈趵煢媆䎐咃艊鰱昷、

同类零售的集聚效应：
赏味市集探索

王玮

王玮博士是国际购物中心协会市场专委会的亚太委员和楼宇经济促进会的特别顾问。具
有近30年零售和商业地产的从业经验，先后在英之杰、FILA、VOLVO、太古集团和正大
集团等多家跨国企业和著名品牌担任高管职务。

先后参与了正大广场、虹桥机场、上海中心大厦等国内一线城市的标杆项目的开发、营
运和咨询工作，并在其中作出独到贡献。在项目定位、设计指引、招商管理、市场营销
和战略决策等方面均有建树。2018年翻译出版国际商业地产教父西田品牌创始人《弗兰
克·洛伊的第二生命》为国内行业系统了解国际商业地产的先进理念和前沿实践作出了
突出的奉献。



霍特林解释了一个零售商的小幅度降价并不

会造成市场 的不稳定，也不会把竞争对手赶

出市场。根据霍特林的分析，零售竞争有包

括商品的质量等很多非价格的因素，大多数

消费者喜欢与特定的商人以固有的模式交

易，这些阻止了低价竞争者形成垄断。

对于同类零售商的集聚现象和理论研究的发

展进一步解释了在同一位置或同一购物中心

出售同类商品的零售商的行为，正是其零售

业吸引顾客的地方。

回溯历史，一个值得记住的案例是南谷购物中心。由美国的代顿和唐纳森两家百货公司因为当初

资金限制而合资兴建的，这两家百货各占一端，成为了南谷购物中心的两个主力店。令这两家百

货和美国业界惊奇的是，原来竞争的两家百货聚在同一个购物中心内开店，却各自都比之前独立

所开的6家店获得了更高的销售额和销售坪效，由此引发了业界对霍特林（Hotelling）最早于

1929年在他的那篇著名的《竞争的稳定性》中提出的 “同类零售商”概念和现象的研究。

蹕3䯤攢㜽㠳窹跤宆

蹕2䯤攢㜽㠳窹跤宆同类零售的集聚效应
理论与国际案例

集聚效应
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1956年，美国南谷购物中心的开业标志着全球现代购物中心的诞生。人们在谈论购物中心现象

的时候自然会谈到汽车的普及和高速公路的发展。这个自然没错，技术进步一直都在促进零售

业的进步和变革。但是一个不容忽视的关键因素是基于同类零售商聚合理论的美国百货商场抱

团进驻作为购物中心的主力店现象，这是促成美国购物中心从此蓬勃发展的强大内在动力。

今天，一个典型的美国区域型购物中心中，平均有四家百货主力店，一家折扣百货、两家中端

百货和一家高端百货。

﹁攢㜽㠳窹跤宆﹂!!!
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零售聚集同时形成了规模经济，产生了报酬

递增的经济效益。购物中心通过同类和异类

的零售商和服务商的聚合，在一个较小的空

间范围内能够获得更多的利益和优势，而这

些利益和优势是在这些零售商分散独立经营

时无法获得的。

因为消费者都有比较购物的天性和需求，比较购物既可以帮助消费者减小找不到所要购买的商

品的担心，比较购物也可以促进消费者更容易做出购买决定。购物中心正是为了满足消费者的

比较购物和多目的购物的需求而将同类零售商和不同类零售聚合在一起的集合体。

图3：澳大利亚西田购物中心

上海七宝万科广场-
赏味市集的创新实践

创新实践
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再看当今案例。今天最典型的案例就是几乎

所有的澳大利亚的区域型购物中心，在这些

购物中心中，都可以看到两家规模和品类非

常相似的超市Woolworth和Coles。

而Woolworth和Coles这两家超市在亚洲零售

品牌的价值排行榜上分列第一位和第三位

（排第二的是日本的优衣库）。这些都很好

地证明了同类零售商聚合的效用和理论。

中国内地的苏宁电器其实也是一个同类零售

商聚集的成功案例。

﹁Xppmxpsui嶗Dpmft﹂!!!

2016年年底开业的上海七宝万科的赏味市集是近年国内食品零售创新的一个成功典范，其成功

的一个关键因素正是同类零售商的聚集。

讜貙䈇綈艊䇗鏅敱姉䯤㡕嚌壈䇗扜踆黌䉺碬蕓梥棾



上海七宝万科广场的赏味市集是位于购物中心地下一层的一条食品街区，开业之初就将16家各

类食品店铺聚集在一起。品类包括新鲜水果、鲜榨果汁、各类饮品、糕点、披萨、蛋挞以及肉

串和牛排等。本文称之为“食街”，因为赏味市集不像餐厅或美食广场，基本很少或没有座

椅，是一种买了就走的消费方式。

评价任何商业项目成功与否的关键就看业绩表现。表1为2017年赏味市集各个店铺的规模、销

售业绩以及租售比的情况：

从表1的数据可以看出七宝万科的赏味市集内几乎每一个商家的经营坪效都非常出色，明显高

于同类店铺或同名店铺在一个城市或区域中的平均水平。如果把这些租户每平方米的年租金坪

效（贡献）作为销售额，也会令很多这类食品零售商家羡慕不已。

这点也从商场管理团队和其中的许多商家得到证实。2018年，七宝万科广场对店铺进行了调

整，基础租金提升63.4%，但是想进驻开店的食品零售商依然是一铺难求，平均有6个商家排

队等一个铺位。

图4:七宝万科赏味市集的布局图      资料来源：参照七宝万科广场赏味市集布局和资料绘制

表1:赏味市集2017年店铺规模和业绩表现     资料来源：根据上海七宝万科广场内部资料整理

七宝万科广场将这类食品店铺集中布置塑造

目标地的做法在国内商场并不普遍，一般在

其他购物中心，这类店铺很多都是分散布置

的，或较小规模地三五成群，或穿插在餐馆

和其他店铺中间。

01

序号

合计 平均日租金/平米:63.10元

店铺位置编号 店铺名 面积(m2) 2017年销售额(元) 2017年均坪效(元) 租售比 实际租金(元) 每日租金(元)

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

bik101

bik102

bik103

bik104

bik105

bik106

bik107

bik108

bik109

bik110

bik111

bik112

bik113

bik114

bik115

bik116

阿苏糖水

韩蹄

诗黎坊

Petit Pree

Pezzo

丸初章鱼君

丸米寿司

五谷搭档

宇治茶铺

莉莲蛋挞

肉肉鸡排

牛达人

乐堂口

贡茶

大卡司

每日新鲜果汁吧

29.90

25.50

29.80

22.30

28.60

25.70

27.00

17.80

17.80

21.20

22.30

24.30

23.40

22.60

25.90

29.50

393.60

1,436,324.28

2,348,897.88

1,710,171.84

1,781,226.48

1,364,337.24

1,653,020.40

2,880,651.84

831,961.32

1,910,473.44

3,545,424.72

2,362,669.56

8,459,718.48

3,414,389.16

3,626,225.16

2,841,016.92

5,431,455.72

45,597,964.44

48,037.60

92,113.64

57,388.32

79,875.63

47,704.10

64,319.86

106,690.81

46,739.40

107,329.97

167,237.02

105,949.31

348,136.56

145,914.07

160,452.44

109,691.77

184,117.14

115,848.49

阿苏糖水
29.9m2

Petit Pree
22.3m2

丸初章鱼君
25.7m2

丸米寿司
27m2

五谷搭档
17.8m2

宇治茶铺
17.8m2

莉莲蛋挞
21.2m2

肉肉鸡排
22.3m2

Pezzo
28.6m2

诗黎坊
28.6m2

韩蹄
25.5m2

牛达人
24.3m2

乐堂口
23.4m2

贡茶
22.6m2

大卡司
25.9m2

每日新鲜
25.9m2
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就像笔者一直强调的定位观点，任何组合都需要在规模的供需基本平衡条件下才有意义。   

因此，赏味市集很好地覆盖了这部分其实市场很大但又容易被忽视的需求。

国内购物中心餐饮的定位往往都遵从从美食广场起步，向上布局咖啡、休闲餐厅直至高端正

餐的模式，这种思路很容易忽略占比更大的冲动性购买和买了就走的位于宝塔下端的品类。

对“赏味市集”
成功的3点解析

解析 表2：Future Food的餐饮定位的宝塔法则              资料来源：Future Food

FINE DINING正餐

FULL/ FAMILY DINING全餐/家庭餐饮

DELUXE/ALL DAY CAFE豪华/全天候咖啡

SMART CASUAL休闲餐食

CAFES咖啡

FAST CASUAL快餐
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2016年年底开业的上海七宝万科的赏味市集是近年国内食品零售创新的一个成功典范，其成功

的一个关键因素正是同类零售商的聚集。

笔者以同类零售商的聚合理论为基点、从规模定位的供需平衡原理、经济学的聚集效应以及目

标地建设理论对赏味市集做出如下三点总结：

首先从规模定位的原理考量，赏味市集迎合了位于餐饮金字塔底部的具有更大市场需求的买了

就走和冲动型购买的需求。

如表2，全球顶级的食品咨询公司Future Food根据餐饮消费的品类和客单价将餐饮分为了自下

而上的八个层级，之所以呈现宝塔状，而不是平行的阶梯状就是代表了位于底部的品类具有更

大的市场容量和需求，如表2中的黄色框线所表示的部分。

﹁鞲㓇浧呯瀕艊囑絔鍊㳝﹂!!!
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表3中的S1、D1为租户的短期供给曲线和需求曲线，在E1点获得均衡，对应的

成本为C1。租户的聚集使规模扩大，获得了规模经济，使短期供给曲线向右下

方移动到S2，价格的下降促使需求增加，需求曲线从D1移动到D2，均衡点从E1

变为E2，从而促使成本从C1降低到C2。

这种集聚的成本对零售商来说可以表现在公共设施、能源、信息和营销推广等资

源的共享，对消费者来说降低了搜寻成本和增加了比较机会，消除了不确定性，

促进了交易。

以上就是笔者通过同类零售商聚集的现象和理论对上海七宝万科的赏味市集的分析。我们国

内市场对于同类零售商的聚集问题存在较大的误解，我每年带队考察澳大利亚购物中心的时

候，国内业者几乎无一例外地都会对澳洲购物中心的两个超市的配置表示出了极大的不理解

就是证明。

所以对于赏味市集的成功创新的案例的分析和研究就更具意义，当然以上所谈的都是要在供

需基本匹配的条件下进行的，不然的话，无论同类或是异类聚集（所谓的差异化）都将是无

济于事的。

从2017年至今，七宝万科广场对赏味市集持续进行优化，2021年赏味市集共汇聚了19家品

牌。网红品牌陆续进驻更是给到该区域增添了超高的人气，在调整商家的同时也增加了品牌数

量，更多的品牌入驻提升该区域的丰富度和经营收益。商户组合升级的同时，赏味市集也经历

了形象升级。在商场标准下，各商户打造出具有设计感的品牌形象，部分品牌根据铺型特别定

制个性化展面，DP形象等，提升了赏味市集的视觉丰富度，让顾客有更佳的体验感。

图5：2021年调整后19家品牌布局和品牌

表3：租户聚集对成本的影响    资料来源：彭继增，商业集群：集聚动因及发展机理研究[D],西南财经大学，2008

零售的聚合理论延伸研究提到了目标地建设的概念赏味市集也聘请了专业的设计

团队从专业布局到形象塑造统一把控。设想如果七宝万科广场没有把这16个餐

饮铺位集中，而是分散在各个楼层，或穿插于其他品类的商家之中，那么这些分

散布置的铺位只能更多地依靠消费者的冲动性购买，而万科广场将这些食品类的

租户集中，在消费者的心目中树立了一个鲜明的目标地形象，更加主动地把许多

潜在的冲动性的消费转化为了目的性的消费。

单
位
成
本

租户数量

D1
S1

E1 D2

S2

E2

【后记1】
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经济学的聚集效应带来的成本下降和竞争促进均衡都为赏味市集这样的聚集带来

了正面效应。
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2021年，上海漕河泾印象城开业。团队依据

项目自身情况及客群消费生活习惯，在B1层

规划设计了1800平米的哈瓦那风格美食广场 

Mojitown，将艺术、色彩、植物及社交元素

融入其中，组合东南亚美食及新潮小吃，整

体氛围强调轻松度假的休闲感。

【后记2】
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王雅琼

9年商业市场推广经验，曾就职于凯德集团、嘉里建设、香港崇邦集团旗下等多个项目和集
团的品牌管理、市场推广、前期研策、资产改造等工作，全程参与上海北外滩来福士的项目
筹开工作，现担任印力上海区域市场推广，负责协同区域内各项目市场沟通以及平台品牌宣
传等工作

场景创新：
商业运营新探索
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印象城MEGA是印力集团印象城产品线的升级版，上海南翔印象城MEGA则是该产品线的首个

标杆项目。对于定位「一日微度假胜地」且地处远郊的南翔印象城MEGA而言，如果顾客来吃

个饭、买个东西就走了，与「度假」二字又有何关呢？如何让消费者愿意长时间在商场内停

留，满足购物、打卡、吃饭、遛娃、会友、休闲等各种需求，以此出发，进行了整体的规划，

赋予了场景的商业底层逻辑。

如何基于项目自身的条件、周边的环境和公司的资源，打造定制化的适配性场景？印力将从不

同维度不同时间空间的实践案例中,去解读对于项目的理解，去剖析创新性场景打造的质变和迭

代发展过程。

创新性场景-
印力在上海的实践

醢犦艊
呺㣻

作为印力在上海第一代场景打造的代表项目，上海七宝万科广场通过项目整体结构以及动线的

规划设计，来准确梳理公共空间的统一场景。

通常十字动线的购物中心只有一个中央大中庭，但上海七宝万科广场不仅调整出3个中庭广场，

还增加类似树屋造型的立体多层平台设计，横跨多层的「树屋」结构，不仅增加了中庭的美颜

度和视觉新引力，也成为了消费者喜欢打卡拍照的空间场景,提高了初代消费者的互动性,吸引客

群往上导流并驻足停留。

图1:七宝万科广场 图2:七宝万科广场

图3:南翔印象城MEGA

135 136

﹁酴呹醐蟨妭鯫.駡邁裶䄄昦鯫杛﹂

﹁攢鋾棧㝧╙NFHB.羠尓㫜誤踽䎪鯫杛﹂

鯫杛攝昦䯤縟趵㫜鬫昦扜踆黌䉺碬蕓梥棾



南翔印象城MEGA的「觅境·森林」生态植物园

应运而生。首层东南角2层通高约1000方的独立

空间内，200多株热带植物，蓬勃生长，枝繁叶

茂，加之英国艺术家Luke Jerram打造的「超级

月亮」，实现了现代商业空间、自然与人的联

动，营造出商业闭合空间内独有的绿色生态体验

感。自开业以来，这个垂直“植物园”成为了大

众点评上消费者同城热门话题之一。

20!︿㓈乵〃欨楁﹀羠尓歓窹艤

MOJITOWN是开放式美食聚集地，融合了拉丁

美洲和加勒比风情元素，在这里可以感受到阳

光、沙滩的热带氛围，复古式蒸汽波装饰随处可

见，点点霓虹闪烁；在虚拟与现实交织的复合空

间里，缓慢地享受美食带来的快乐。

20!!NPKJUPXO

深街酒巷是一个以夜经济为主题的特色饮食街

区，通过玻璃贴画、日式门头、风山石景观、

公区抱柱、地面铺石、吊顶装饰等构建出日式

氛围，引入了特色居酒屋、日式拉面店、传统

烧肉店等，消费者可放松心情，享受美味。

在街区的广场上，漕河泾印象城更是设置了一

块高达12米的科技互动屏，贴合科技园区Z世

代消费者的核新弄潮基调，通过大屏互动的动

感单车体验赛，在一个慰藉心灵的“深夜食

堂”，增强并且实现了消费者视觉、美味与互

动的多重享受。

30!獿ぃ㱟墷

12m

而屋顶延伸至建筑以外挑空设计的400米环景星

空跑道，进一步呼应了健康和环保的理念。迈上

跑道，沿着建筑边缘散步或慢跑，可以体味到建

筑、自然、运动之间的互动。此外，梯田状的

“退台花园”、三个分别寓意“鹤鸣、鹤舞、鹤

栖”的中庭广场等场景设计，也在助力构建宛如

城市中“自然绿洲”的生态场景。

漕河泾印象城地处漕河泾开发区，作为上海市唯一同时具备国家级经开区、国家级高新区、国家级综

保区三重功能的开发区，园区内集聚了25-35岁的年轻人，也同时蕴藏着极大的消费能量。根据前期

精准的目标客群定位——白领和年轻家庭，以及他们的消费与社交需求，在漕河泾印象城项目中，原

创设计了「MOJITOWN」、「深街酒巷」等多个沉浸式主题空间。

30!511貏粶杛曐裶㣗㭠

科技互动屏

图4:「觅境·森林」生态植物园

图6:漕河泾印象城

图5:400米环景星空跑道

图7:MOJITOWN

图8/9:深街酒巷
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容，结合松江的特色区域文化和国际化、年轻化、潮流化的多重定位，在场景塑造上因地制宜地

分别打造了「烟火气场」、「剧院广场」、「水泥公园」、「后花园」、「像素广场」、「放空

间」等八大特色内容空间，营造多元化的消费体验。
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创造性的消费新场景
印力在上海

创造性消费
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图10:「烟火气场」

图12:「剧院广场」
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图11:「BEAUTY 7」首届美妆节主题活动 图12:「BEAUTY 7」首届美妆节主题活动

图13/14:宝可梦
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黄世如

杭州古墩印象城总经理
印力集团杭州城市商业公司市场推广总监
福建福州人，购物中心从业者，喜欢商业以及有趣的事物，追求小趋势慢变量，期望商业是
注入浪漫主义，衔接烟火生活。

以音乐节之名
构建多元活力社交中心
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嶗鈫酖艊嬁閼䯖貶剴㫷賽珣梐嫿朄靕墰艊跣屟、

Z世代更具全球视野、影响力在Z世代生活中起着极大的作用、Z世代更重视创新和独特性、Z世

代是亲社会责任的一代。 

Z世代更难被广告所打动，不一味追随潮流，但愿意为“喜好”而消费。音乐（说唱）、街舞是

当今很多年轻人的爱好，也是社交热议的话题之一。印力集团杭州城市公司从2020年开始，以音

乐节为主题探索搭建一个释放城市活力的舞台，让更多有想法的年轻人在各个社交空间聚集，让

更加有YOUNG的事情发生。

Z世代在成长过程中先后迎来了互联网和社交

媒体的黎明，在微博、微信、优酷/爱奇艺的

陪伴下长大，近年还有抖音、小红书和哔哩哔

哩等…

[跫魍鄽證艊羠牆昷媀黌㫍

一起定义历久弥新
让有趣发生

杭州西溪
印象城
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以音乐节之名构建
多元活力的社交空间

縟趵艊牆撾碬僨䯖桭鈇艊曧廟咷䯖鍖䉯誆曧雜酽艊氒鉢婠詀、

过去的十几年，购物中心的发展迎来黄金岁月，为了抓住消费者，购物中心不断打破边界，不

局限于引进最新最火的业态，从空间设计、场景营造到内容丰满，从“首店经济”到“夜间经

济”，从“沉浸体验”到“社群运营”，也见证了老字号的创新和国妆品牌的崛起…消费对购

物中心的需求，已不再是单纯“貌美如花”，想要取悦新兴消费者，须“抱琴、司棋、侍书、

入画”样样皆通。 

昦艊縟趵㓇賒澐鮪婠襫、未来商业发展的核心是消费者的更迭，95后、00后逐渐成为主力消费

群体，对接年轻消费者的喜好，也就掌握了未来购物中心发展的方向和内容。印力开展针对

“Z世代”的研究，试图更加深入和多维地理解Z世代。 

2001年的持续恐怖主义袭击和2007年金融危

机，社会情绪日渐焦虑，中国向下一个潜在超

级大国转变、南海领土纠纷、中美贸易战、英

国脱欧、叙利亚内战和难民危机、同性婚姻合

法化、me too运动…

[跫魍艊䉣啨妘鄽證

杭州西溪印象城拥有26万方的旗舰级体量，引入浙江首家山姆会员商店、超400个品牌，自2013

年问世起就备受瞩目。

随着2022年杭州亚运会的临近，地铁3号线将于2022年年初建成，西溪印象城将进入TOD时代。

随着辐射半径扩大，项目将吸纳更大范围的都市年轻客群,通过地铁接驳无缝衔接国家级著名景点

西溪湿地，也为项目带来更多优质旅游客群。客户群体的变化促使西溪印象城“求变”。

飨䌄貊頺躐謖椨婠侸廬牆撾蛼鲮跤宆黌䉺碬蕓梥棾



图1:「杭州西溪印象城TOPTOY全国首展」

图3/4：「杭州西溪印象城2021年印象音乐节现场」
图2:「杭州西溪印象城2021年五菱宏光MINI EV首发现场」

2020年起，西溪印象城以“品牌年轻力+城市/片区首店”为核心策略，积极拥抱与

时俱进的品牌，对超过1/3场内品牌进行调整。

潮玩零售业态，颇受Z时代青睐和追逐的品牌相继开业，包括泡泡马特·葩趣沉浸

式潮流艺术体验店、MLB、APM、中国李宁、仲夏物语等。

餐饮业态，不断猎取新晋餐饮，包括COMMUNE、蘇小柳、蔡澜港式点心、芽笼芽

笼、半步颠小酒馆等。 

如果说西溪湿地是西溪印象城的外在印记，音乐便是西溪印象城看不见的灵魂。

2021年，西溪印象城自主孵化独立IP“印象音乐节”再次与杭州的乐迷们见面，这个具有社交属

性的印象音乐节，不仅让热爱音乐的灵魂在此无限放纵，唤醒城市客群热爱生活、热爱音乐的灵

魂，更引起杭州及周边年轻人的热烈讨论。

临近国家级文旅资源--西溪湿地，西溪

印象城的屋顶是俯瞰西溪湿地的最佳观

景台，也是西溪印象城必打卡之处。天

空农场、天空足球场、天空马场……擅

长玩屋顶的印力，为消费者构筑了一个

理想的慢生活体验空间。

2021年是西溪印象城开业8周年，印

力集团的内容创意厂牌「印唰厂」线

下首秀、TOPTOY潮玩全球首发、五

菱宏光MINI EV首发等城市级活动，

引发了杭州年轻人的瞩目。

20!媆㡽椈墕倀囈㫅妘㪇鳏艊硰砮㚮㛀

凭借内容的升级创新，让西溪印象城实现

2020年1800万人次客流、超过23亿元销售额

的优秀业绩。

30!〓蟐趵酺

1800万
人次客流

23亿元
销售额

3131年
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图5：「印力汇德隆杭州奥体印象城实景图」

图6：「奥体印象城室内热带雨林」

奥体印象城在室内五、六楼12米的挑高空间

中，呈现了杭州首创的2000㎡的室内热带雨林

景观，绿植配上瀑布水景，将自然引入商业，

营造生态、轻松的客户体验。

数据显示，开业首月室内雨林区域累计打卡客

群超70万人次，而屋顶的天空跑道累积打卡客

群突破20万人次。

让城市中心大有风景

杭州奥体
印象城

20!咇廟硰夃䇹楁
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25万方商业空间，能够容纳的想象力是巨大的，不仅体现在带着运营思路的空间与场景打造

上，还体现在有具有强大竞争力的品牌组合上。奥体印象城入驻的300+的品牌商户中，超过

1/3为区域首店，包括具有长期生命力的主力商户和和城市TOP级的餐饮组合。

其中有城东首家山姆会员商店；面积达6800㎡的CGV影城、Meland Club杭州形象旗舰店；

潮人社交聚会首选的MAGO KTV；Z世代热衷的逃脱艺术体验馆UMEPLAY等，兼具市场知名

度和消费号召力。 

在餐饮业态中，奥体印象城发挥出了一如既往的高水准。包括城市首进品牌——酒吞、尚一汤、

好利来、山居爷爷等；精品潮流餐饮——点都德、南京大牌档、上房火锅、家府潮汕、那时新

疆、芽笼芽笼等；必吃榜/黑珍珠品牌——香芙茗楼、茶人村、粤顺、厚贞、杭越小鲜等。

项目还引入了年轻人喜爱的新业态品牌，为爱宠人士准备的爪爪联萌宠物体验空间，以及还有

Hopo Snow城市滑雪、iGO SURFING我去冲浪、TT Skate滑板等，引领年轻生活方式。

﹁烰鏅〓㠮閔窅﹂

2021年9月30日，印力汇德隆杭州奥体印象城带着99%的招商率和97%的开业率正式入市，开业

首日收获了18.6万人次的客流，以及3960万元的销售额。

紧接着的国庆长假，项目的客流达107万人次，销售额突破1.43亿。开业首月的总销售额则超3.5

个亿，日均客流也保持在8万人次左右。

亮眼的数据背后，也验证了项目定位的合理性以及项目团队稳定且专业的运营能力。

﹁怇㬬竑頥裶䄄﹂
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图7：「奥体印象城屋顶“天空之镜”」

延续了印力对于第五立面的创新基因，奥体印

象城的屋顶融合视觉审美、休闲游憩、社交打

卡和消费运营等多个功能，囊括了空中跑道、

球场、艺术装置等，借用湖面水景，打造了购

物中心的“天空之镜”网红景点，让消费者可

以在匆忙的城市中获得片刻的度假体验。

30!嗙䎈＃俍裶躐䁬￥

图8：「奥体印象城屋顶夜景」

图9：「奥体印象城天空音乐节」 图10：「奥体印象城天空市集」

当然，屋顶的最大看点还在于场景化与业态内

容之间的深度链接与互动，围绕“夜经济”营

造自在舒适的社交场景。在商户方面组合了

MILL、Wood等自成风格且产品独特的酒吧，

日系皇室炙·烧鸟居酒屋等，在运营方面打造

“天空市集、天空音乐节”等话题活动,为奥体

片区消费者提供了拥抱夜生活的社交场所。

40!侺羠牆艊蛼鲮鯫忞

开业期间，奥体印象城带来了Sonny Angel的IP

美陈主题展，这是该IP在浙江地区的首次展

出，也是首次落地中国购物中心的美陈展，

Sonny Angel的一系列独家首发新品也都在多个

空间/场景中同步展出，毫无意外地成为项目内

的人气高地。

50!銊䅘踽䎪嗴

图11：「奥体印象城Sonny Angel的IP展」

摩登永恒—溯源城市记忆，恢复百年风华

福州烟台山
商业漫步街区

151 152

作家叶圣陶曾在福建协和大学短暂执教,他在散文作品《客语》中写道:“仓前山差不多一座花

园,一条路,一丛花,所房屋,一个车夫,都有诗意……”。

这段来自上个世纪的寥寥数语,在今天正是福州烟台山城市更新的诗意写照。

飨䌄貊頺躐謖椨婠侸廬牆撾蛼鲮跤宆黌䉺碬蕓梥棾



图14：「福州烟台山商业漫步街区掠影」

图16:「福州烟台山“镜与墟”舞台剧」

图17：「福州烟台山“YANTAISHAN LIVE”现场」

图15:「福州烟台山商业漫步街区掠影」

“烟台山是一处罕有的、可以实现品牌更多可能性的地方，是

一个值得共创的平台」”这是品牌创始人们的第一共识。米其

林餐厅莆田旗下方叔叔重庆老火锅、闽系海鲜代表餐厅兴仙饭

店、The Sigh精酿酒馆、福州宝藏咖啡馆“积兴里”、“大

吉”油画生活方式馆、WARMTREES潮牌空间、GRKC原创

国潮品牌、BADMARKET先锋潮流集合店、att-store青年生活

集合店等众多新锐品牌异彩纷呈，模范书局、有熊酒店、开心

麻花等品牌也将于2022年全面开放。

福州烟台山YANTAISHAN LIVE派对同步续航

中,夜幕下的露台LIVE--原仓山水电安装公司建

筑露台摇身一变为音乐LIVE HOUSE主舞台，

弧ARC、自由种植等嗨翻音乐热浪，为街区滚

烫值再升温；全天候的街角音乐会，人气歌手

林宝馨、177乐队、超凡乐队等接力开唱，让

开放街区变成音乐海洋，永不落幕的万国舞

台，上演躁动派对。

传承福州历史文化中的精神力量，用时代视野，寻找老与新的共生方式，让街巷重新焕发活力，人

与人得以相遇，这可能就是福州烟台山的美好生活。

图12     亭下路 图13     美领馆

与开业同时开幕的首届烟台山国际文化艺术节,围绕艺术展

览、创意商店、艺术剧场、即兴戏剧、演出等艺文内容,带来

浪漫诗意的精神感官漫步。 

福州烟台山商业漫步街区携手HOMELAND家园展开的「城市

创生力」艺术驻地计划,征集邀请不同艺术工作者亲临福州烟

台山驻地创作，与烟台山一起看见极具地域性的创作表达，探

索新锐艺术与历史街区碰撞出的广阔议题，驻地作品中还有以

发生在这片土地上的故事为灵感创作的实验戏剧《境与墟》在

仓山影剧院上演。

17国
领事馆

33家
洋行

8座
教堂

3家
教会医院

11所
教会学校
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烟台山位于福州市仓山区闽江南江滨，地处福州古城传统中轴

线南端，曾是福建省对外经济文化交流的重要窗口，汇聚17国

领事馆、33家洋行、8座教堂、3家教会医院、11所教会学校，

俨然是福州的“万国建筑博物馆”，凝固的近现代史。

如今每一次的城市更新，都将是一座城市历史中的缩影。城市

更新概念源于1949年美国住宅法“城市再发展”（Urban 

Redevelopment）, 2015年11月，万科集团用“集群设计”为

烟台山注入新的生命力，通过转译、再造并精雕细琢的中西风

尚记忆，让老建筑重新焕发光彩，重拾“烟台山”。

﹁唻侳鄽牨旝誼鲮牐艊㳛㒄褢訥﹂

印力承接福州烟台山商业运营重任，在尊重历史文化的“物理

肌理”时，也尊重唤醒人们的“心理痕迹”，借助于记忆，让

现在时刻与过去和未来连接，探索商业、生活、时尚等新元

素，用新与旧的化学反应让烟台山焕发不一样的复合活力。

2021年10月30日，福州烟台山商业漫步街区迎来一期正式开

街。作为“万国建筑博物馆”，烟台山上的古厝有着别样的场

面感和吸引力，万国建筑的风尚是烟台山动人的底色，而这一

次，烟台山将在经典的美学之上，在艺文、餐饮、生活三大领

域，颠覆消费者对烟台山的感受和理解。

﹁昦醮暃艊誼叧儂姉㚯硙詬嘪碬僨醭酽樭艊侟諦牆撾﹂
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图18：「福州烟台山“YANTAISHAN LIVE”现场」

  图19:
「温州印象城MEGA“蜘蛛侠60周年再造非凡全国限时首展”」

温州发起「新温州新经济」建设，提出「一个

亿」计划，推进首店首秀、月光经济、城市商

业新标杆等重点经济建设。温州印象城MEGA

作为温州招商引资的重点项目，除了在建筑设

计上为温州带来时尚别致的商业元素，其丰富

的全业态全客层内容也充分呼应其「MEGA」

的定位。

基于此，温州印象城MEGA致力于构建一个

绿轴之上的国际化城市生活枢纽，打造集生

活体验中心、社交商务平台、城市亲子乐

园、都市绿轴名片、人文艺术地标等多方面

组合的国际化生活圈，开业三大主题呈现，

重构多元文化消费新地标。

漫威蜘蛛侠60周年全国首展将于2021年11月

26日登陆温州印象城MEGA，助力震撼启幕。

漫威的超级英雄肩负着锄强扶弱，与世界各地

的恶势力殊死战斗的使命。正如蜘蛛侠里那句

经典台词「with great power comes great 

responsbility」（能力越大，责任越大）。正

义、责任、勇气、信仰、荣誉，这些都是超级

英雄令人为之热血的魅力所在，使其潜移默化

地影响着一代代年轻人，成为他们用一生去热

爱的文化符号。舟大者任重，马骏者远驰，作

为浙南巨舰的温州印象城MEGA选择蜘蛛侠共

同启幕的深意亦在于此。

温州印象城MEGA将携手320+知名品牌，其中60%为首店，数量180+，涵盖如Parkson 

Beauty百盛、COACH、Lululemon、MICHAEL KORS、VICTORIA'S SECRET、PINKO、

ZARA、Olé精品超市、博悦汇影城、NEOBIO奈尔宝、飞纵健身、MAGO唛歌KTV、格乐利雅

艺术中心、荣小馆等。

多元银河宇宙，
让世界回归温州

温州印象城
MEGA
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﹁昦珕墕昦鄽牨﹂

20!餚䇕赗蜶

「温州模式」曾是中国改革开放发展史的一座丰碑。如今，温州迎来又一个发展加速期。全世界

成功的温州商人怀着回报故土的情怀，回归故乡，拥有国际化视野的温州年轻人面对广阔天地，

踌躇满志。

他们需要一个崭新的、国际化的真正的市中心，更需要一个能够代表城市中心名片的公共配套。
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图20：「温州印象城MEGA“新世界宇宙人”艺术雕塑作品效果图」 图21：「温州印象城MEGA“银河宇宙”MEGA音乐节海报」

温州方言具有浓厚的地方色彩，是「瓯文化」

的重要承载。它在中国方言里是一个独特的存

在，说它是最难懂方言也丝毫不为过。比如，

温州二字用温州话读出来是yu jiu，外乡人听来

风马牛不相及但又会觉得很有趣。

温州印象城MEGA索性使用「银河宇宙（Ni He 

Yu Jiu）」作为场景主题，与「你好温州」谐音

梗一把，以致敬「城市活力焕新」的新温州。

为此，项目特邀奥地利雕塑家Jan Dorning、

知名潮流插画欧阳儒及国内TOP美术院校，

共同打造「平行宇宙」艺术雕塑作品「新世

界宇宙人」，希望通过一次接触、一次对

视、一次共鸣，与未来的自己平行对话，诞

生未来无限可能。

依水而建的温州印象城MEGA，天然构成24H

滨水漫步街区。入夜，mill、commune、一觥、

MAGO唛歌KTV、海森堡、湊湊、X11一众店

铺，围水肆筵设席，打造的是城市夜生活TOP

必逛榜单。

围绕MEGA星球宇宙人会员专属IP，推出系列

联名活 动：宇宙人M EG A盲盒、银河宇宙

MEGA音乐节、NO.333MEGA市集、宇宙电台

MEGA计划等。

其中银河宇宙MEGA音乐节将于11月26日

-28日蹦穿地球表面，中国喜剧说唱代表人

物3BANGZ、“热爱105度的你”独立创作

歌手阿肆、嘻哈音乐唱作人梁老师等将一

起热力开唱。
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方晴

万科集团新动力NP20，本科就读于加州大学伯克利分校，参与发起印唰厂，整合商城-内容-
体验-会员-租户五大板块，致力于探索印力的OMO创新业务模式发展。现任印力总部业务发
展中心市场合伙人。

黄朗仪

印力管培生，研究生毕业于利兹大学传媒专业。主要负责印唰厂及Ambership线上媒体内容
规划及统筹，现任印力总部业务发展中心市场推广合伙人。

陈创林

管理学与设计学双学位，深耕商业地产领域近10年，曾深度参与前期策划、市场推广及业务
创新等多领域跨界实践，获2020年奋斗者金奖，现任印力总部业务发展中心市场合伙人。

陆杨

印力集团商业管理总经理，14年商业运营管理经验，曾策划发起花花节、印唰厂、数字化商
城和智慧营运等事件及项目。

商业地产的创意内容及
OMO模式探索
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印唰厂——印，与印力、印象系品牌一脉相承：唰，以拟声词代表快速刷新和潮流更迭，也是

带有态度和表达的传播；厂，是厂牌，也是有趣人类聚集地的调侃，如腾讯自称鹅厂，OPPO

自称绿厂。   

在构建印唰厂之初，团队希望创造与消费者对话的机会，坚持为年轻客群发声，从社群的兴趣

和价值观出发，以“因内容而来，为价值而留”为理念，原创有趣有料的潮流内容，制造多形

态的互动体验节点。同时，希望借此改变目前商业生态的玩法，可以让年轻客群认可印唰厂的

价值观，让品牌商户因社群活跃而共赢，让商场从中受益，让更多创作者愿意参与到内容的共

创中来，从而满足“为人带价值，为货带流量，为场带内容”的良性循环，形成人、货、场的

逻辑闭环。

在社交平台创建账号输出内容，对于商业来说不算新鲜。疫情期间，印力陆续尝试线上商城、

直播、自拍短视频等新手法。印唰厂的与众不同在于：

印唰厂的“新物种”不是传统的业务项目，不是纯粹打造潮流IP，也不只是简单的媒体矩阵，它

的“新物种”体现在主张、价值和属性三个方面，可以归纳为：

态度——为年轻人发声。不仅是生理年龄上的“年轻人”，而是所有热爱和体验生活的人群。印

唰厂不仅犀利地洞察当下趋势、年轻人生活方式，也与年轻人打成一片，玩在一起。

内容——原创有趣、有料、潮流的内容。“有趣”，要求话题有趣，形式新颖，以创意吸引目标

客群关注，以独特视角思考，旨在好玩，玩好。“有料”，要求内容有一定的知识性，洞察当下

生活方式、消费行为，以独立见解创造价值，吸引粉丝留存。“潮流”，要求紧跟商业趋势，关

注当下消费潮流。印唰厂始终认为，潮流无关年龄，勇于表达鲜明态度即是年轻力。

厂牌——连接消费者与品牌。厂牌，英文名Record Label，中文也有音乐发行公司、音乐制作公

司的意思。作为前卫的文化icon，“厂牌”和传统唱片公司有诸多不同：从内容来说，厂牌的创

作者有鲜明的共同价值观，也更具有个性。从合作模式来说，厂牌的包容性极强，就像一个基于

内容的合作平台和转化站。
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2020年，万科董事会主席郁亮在公开场合表

示，经过调查，万科发现，95后对万科品牌

无感，“我们希望接近他们，但接近不等于

讨好”。越来越多年轻人成为企业的服务对

象，万科应该用他们的思维考虑问题，所以

有了万科年轻化的动作。

数据显示，1-15岁的人口比26-50岁的人口

少了一个多亿，也就是说从未来来看，后面

25年的消费力要比上一个阶段少了一个多个

亿。人口的变量不像花钱多和少一点，人口

是“慢变量”，也就是说95后消费力是稀缺

资源。

作为每天与年轻消费者接触的印力，在品牌

层面，同样面临类似问题：年轻消费者对印

力品牌记忆较弱，对印象系购物中心等于家

庭型购物中心，乃至等于沃尔玛、山姆的形

象认知固化，无论是印力品牌还是印象系品

牌，都无法让消费者感知到印力是一家为年

轻人服务的公司。

在自媒体的运营管理层面，印力集团自媒体矩

阵与印象系自媒体矩阵承担着不同的任务：印

力总部媒体矩阵大部分信息面向B端同行，主

要负责重大集团信息的发布；而印象系产品线

等印力管理的购物中心媒体媒体矩阵无法让消

费者清楚认知印象系产品与印力的关系，也不

清晰印象系产品的特征。印力想要做年轻人生

意，持续与年轻人对话，既没法借力原有印力

渠道，也没法长期依靠印象系产品的渠道，那

就需要一个创造年轻内容的新渠道。

在渠道创新方面，疫情期间，不少同行已经试

水了线上商城、直播等新手法，也有不少商业

运营商陆续尝试原创内容的创作，出现了让年

轻欢迎的新玩法，但是，业内依然缺少能真正

持续原创内容。构建线上线下闭环，完成整合

策划和传播的完整案例。

因此，在今年3月，由印力总部商管牵头，推

出了印力集团乃至商业地产行业的首个创意内

容厂牌——印唰厂。可以说，印唰厂诞生于日

常探索的偶然，诞生于印力品牌年轻化需要，

也诞生于市场趋势的必然，是印力对消费体验

的前瞻探索，也是对人、货、场的重新思考。

诞生于印力对
消费趋势的全新思考

棧綺陣棧綺陣

印力创意内容厂牌

﹁昦窹蟢﹂!!!

縟趵鰱鲲艊攝嶯廟咷倀PNP浧媀扜踆黌䉺碬蕓梥棾



表1：印唰厂在流量中的角色

表3：印唰厂的内容创作模式：B+B 2 C

表2：印唰厂的三大组成部分（三大抓手）

在整体印力集团一盘棋的框架下，以印唰厂为中心和中转，向线上链接超过1400万的注册会

员，为会员服务平台提供内容的支持。作为流量入口，增加印享星的流量输入。同时，通过内

容原创、社群运营，实现流量的双向互通，延长从印享星导入的流量的驻留时间。向下链接印

力在营的商场：一方面，通过内容原创为项目注入；一方面，发挥印唰厂作为厂牌的优势，为

项目匹配适合的外部资源。再者，通过印唰厂这个具有创新属性的新物种，成为品牌商户与项

目合作的新选择。
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在构建的过程中，我们不断强调，印唰厂不能只是进行推文撰写的自媒体矩阵，它应该能够跨界

盘活印力集团资源、打通公域流量与私域流量的平台。在实践过程中，我们逐步明确把印唰厂设

定为一个具有三大抓手的综合型流量引擎：创意内容、线上商场和线下场景的三位一体。

在设定中，印唰厂的创意内容、线上商场和线下场景是对人货场的梳理和理解：通过创意内容、

社群运营进行流量的导入与留存，经过线上商城的场外合作选品和商场场内选品，承接公域导入

的流量，实现销售的达成，而印力旗下商业项目，为线上流量提供可体验的线下场景，这也是区

别于互联网内容平台的实体商业的核心优势。

其三者的整合是印唰厂流量从多入口导入到留存，再到转化变现的过程。能够成功整合公域私

域流量，发挥印力资源优势，以创意内容驱动，让三者运转起来——这是印唰厂运营过程中的

最大困难和挑战，也是印唰厂真正实现价值的关键。

2020年，万科集团合伙人、印力集团董事长丁力业主张购物中心由B2B2C向B2C2B转型，在商

业模式上走出“收租”模式，走向“赋能”和“双赢”时代。深入洞察消费者的需求，提高服

务水平，并且通过提供更精准的经营提升建议为商家赋能，实现购物中心与商家的双赢。印唰

厂在此转型中思考，提出“(B+B)2C”——印唰厂旨在加强与品牌商户的合作，共同为消费者

提供内容和服务，从而实现商业生态的共赢。

印唰厂自创或联合品牌方、KOL/KOC、创意机构等内容创作者向年轻人传播内容。这里的内容

创作者是广义概念，可以是大众品牌、设计师品牌，也可能是时尚买手、跨界艺术家、探店UP

主、潮鞋爆改手艺人、潮玩领域KOC、电竞直播达人等等，所有具有创造力的群体，都是印唰

厂乐意共创的对象。

印刷厂自媒体矩阵

流量导入与留存

流量终端与销售达成

印唰厂商城印力旗下商业项目

流量线下转化与体验加强
印力数字化创新成果
品牌价值转化

深度内容定制，
增强价值认同

流
量

转
化

扩
大

流
量

入
口

内
容

输
出

价
值

增
强

线下触点，场景体验，
创意营销，打开线下流量入口

创意内容

线上商城线下场景
创新体验，打破次元

盘活线下，强化体验

内容来源及分发渠道(B端)

品牌
商户

创意内容载体(B端) 目标受众及会员(C端)

线上销售
联名产品
品牌传播
线下快闪

创意
机构

事件营销
粉丝互动
创意事件

事件营销
粉丝互动
品牌联动

主题活动
会员福利
形象传播

KOL 商场

联合共创
输出有价值的内容

顾客
扩大粉丝来源
增加粉丝粘性

1醐+
10醐+
130醐+
1500醐+

优质无感积分店铺
导购线下触点
小程序月活
注册会员

ON LINE 线上

OFF LINE 线下

印力商业项目/自营业务

印享星
（会员服务平台）

线上内容
线上商城

线下快闪
体验空间

110+
5000+
8亿人次/年+
80+

线下印力管理商业项目
战略合作品牌
稳定客流，天然流量入口
商场自媒体矩阵同步宣发

流量赋能：场内场外流量互导

会员赋能：公域向私域的转化

内容赋能：原创的创意内容IP

场景赋能：线上传播线下体验

留存流量 只有/商城货品
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印唰厂作为新物种，在集团内外承担着三重角色：

﹁昦㓕頥﹂!!!

縟趵鰱鲲艊攝嶯廟咷倀PNP浧媀扜踆黌䉺碬蕓梥棾



1/ 3132/12.3132/14椨婠'僨壉ⅩⅩ鞲1勢2

表4：OMO模式关键词

图1：印唰厂品牌构建（视觉设计规范部分）

PNP暚魍䯖縟趵啔＝ィ粷熱飨醣竊跣竑嬕䯤!

OMO

     
                                          虚

拟
世

界                   
  现

实
世

界
  

  线

上
     

                    线

下
                  

OMO关键词

移动互联网界 消费行为

消费场景 线上+线下

大数据 消费体验
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探索商业生态的无限可能

1+100计划

印唰厂在运营期之初，发起了“1+100计划”——联动印力内外资源，共创100件有趣有料的潮

流事件。可以简单理解为，印力发起的一项全渠道、全品牌、全民的联动计划。“1”，是印唰

厂从0到1的构建和内容创新。“+”，是通过跨界创新的合作，深度围绕话题内容设置，共享粉

丝，测试消费市场，发挥资源优势探索商业生态的可能性。“100”，印唰厂以开放姿态面向更

广阔的合作伙伴，邀请100位内容创作者，共创100件具有印唰厂印记的事件。

﹁鳘躅曧2,211@﹂

2021年1月，由印力总部商管牵头，印唰厂项目正式立项。 

2021年2月，印唰厂团队经过多轮讨论和总结，确定印唰厂的定位及调性为“创意内容厂牌”，

随着品牌设计师的介入，印唰厂的形象逐渐丰满，对外输出语言由原来TO B文字语言转为TO C的

视觉语言。在视觉理念的构建中，我们引入了“地球倾斜角度23度”的概念，用于演绎“印唰厂

打破常规，做有态度的厂牌”的理念，并以此为创意源点，进行了MI、VI的构建。在视觉设计上

打破常规商业地产视觉，以时尚、潮流、富有视觉冲击力的风格，“重点突出+重复强调”的手

法，表达鲜明态度。

﹁偧駁鞲2勢211@﹂

印唰厂，是OMO模式的创新实践。OMO，即Online Merge Offline，此概念源于2017年经济学人

杂志《The Economist》的《The World in 2018》特辑上发表的专栏文章，由创新工场创始人兼

首席执行官李开复所提出。OMO商业模式注重线上和线下的融合，模糊虚拟世界和现实世界的边

界，形成完整的流量循环体系。

第一点

第二点

第三点

第四点

第五点 上述四点都是增强已有场景的服务能力，除此之外，OMO还可以创造出全新的场景。

就像摩拜创造了一个全新的1-3公里出行场景一样，OMO模式会延伸出全新的服务，

创造出现在还没有出现的新物种。未来，基于购物中心衍生出线上线下融合的新场

景，这也是印唰厂一直探索的课题。

线上线下的流量将双向交织。 

线上线下相互赋能，体验相互交织。 

催生去中心化、社交化的商业形态。

商家将拥有线上线下一体化的运营和服务体系。 

﹁昦浧媀﹂!!!
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2021年4月，印唰厂在视频号以《万厂来贺》短视频及发布“偏见”为话题，为年轻人发声的的

线上病毒视频，进行线上先发曝光。并且，印唰厂在印友会现场进行厂歌、简介视频、创意视频

的首发。视频发布当月视频号播放量达到3.3万次，总曝光量超过1.9万，国内多家媒体报导，引

起行业内重点关注和讨论，先后有iziRetail逸芮、商业地产志、珠三角商业地产、和桥机构等多家

行业代表媒体把印唰厂作为行业生态的年度创新案例持续报道。

图2~5：印唰厂线上设计风格

图6：印唰厂原创内容

印唰厂强调内容共创与资源联动，与各类伙伴共创多样的内容。在新媒体端，与印力自营美妆买

手店Ambership共创了《美妆套路，如何收割你的钱包》，为在宁波鄞州印象城的快闪预热；又

关联推送《啊啊啊啊缩写的秘密，被我参透》为印力中心线下店正式开业宣传造势。与北辰青年

[有趣人类]IP合作，为花花节联动造势，推送《热爱麻将，中华智慧之光》公众号推文。为与品

牌商户SPACE联动，推送《短短长长长短短短长长长长短短长长长长长》为热爱DJ文化的粉丝提

供福利。与杭州万科跨BGBU联动，推送《城市热塑|提前退休的狂欢天堂在____?》，为杭州万

科“城市兴生力：流浪椅子新生计划”事件发声。
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30!3132/16靧鞔!㫜鬫'鎽誤ⅩⅩ鞲2勢211

2021年5月，印唰厂新媒体矩阵正式构建完成，开始正式进入运营阶段。运营以微信生态为

主，小红书和微博为辅。微信端主推“洞察+新知”，小红书主推“热点资讯”，视频号作专题

及关键节点爆发式传播，微博作事件发声和话题联动。截止2021年10月底，媒体矩阵运营6个

月，视频号总曝光量近2万；公众号总阅读量近20万，阅读量超过2万的推文1条，阅读量过1万

的推文6条；小红书端粉丝超过2千，总阅读量超过2万，总曝光量已超近50万。

印唰厂围绕当下消费态度和行为热点，持续高频更新。微信生态持续原创了多元化的潮流内

容：《偏见盲盒》系列短片，以及DJ文化、方言文化、剧本杀、早C晚A、脱口秀等流行主题的

原创推文。小红书发起了盲盒、潮玩、电影《沙丘》、电视剧《觉醒年代》、苹果APPLE 

WATCH、迪士尼玲娜贝儿、美妆、音乐节、野营等流行热门话题。其中，原创话题《吼吼笑!

喜师了！好白象！太逗了》围绕各地区方言文化，释放印力会员节日2021年SUPR-V花花节各

联动城市信息，获得超过2万阅读。
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品牌商户或内容创意者根据品牌调性，以及营销需求，共同针对某一话题，联动传播，以事件传

播，创新形式，向年轻客群发声。印唰厂媒体矩阵全渠道发布，优质资源还可获得全国近100多

个实体商业项目同步曝光的机会。

20!諦慘浧媀2䯤邁攝攝嶯廟咷

将货品上线印力自有的线上商城，拓宽项目销售渠道；经由全国印力旗下项目传播、发货的渠

道，触达更多消费者；总部直接沟通对接，节省沟通成本。

30!諦慘浧媀3䯤駱䖑鄡醢縟╙

发挥印力线上线下双空间多场景优势，优先洽谈项目展陈空间，为品牌提供优质的曝光场地。是

销售增量、品牌创新的极佳方式，也是客流测试和粉丝互动的创新渠道。

40!諦慘浧媀4䯤椨婠鄡醣鉢䖢

表5：印唰厂的内容共创流程机制

核心需求输入

趋势判断 消费洞察 创意构思 资源输入 印唰厂
自媒体矩阵分发

互动

共创机会点 诉求分析 资源输入 品牌渠道分发 互动

生活方式/
消费行为洞察

话题筛选洞察
选题

头脑风暴/
形式选择

创意话题形成

线上内容成稿

线下互动方案 线下体验

线上传播/互动 线上线下
技术打通
客流互导

粉丝运营
流量留存
销售转化

B端

图10：印唰厂线下多品牌联名-杭州西溪野营天幕活动

蹕:䯤棧綺陣駡‖誑囑攝扢旝

蹕8䯤棧綺陣啢郹霎扜姎! 蹕9䯤呂燆㰫墕棧㝧╙龈忲姎MVOBTIJQ寚䃺
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印唰厂
创新实践

印唰厂立项以来，受到印力集团内部的大力支持和外界的持续关注，为有效整合资源，最大化发

挥印唰厂优势，降低沟通成本，经过多次实践，团队总结了三种合作模式：

﹁棧綺陣艊諦慘浧媀扜踆﹂!!!

印力自营美妆业态快闪店首开宁波鄞州印象城，印唰厂以趣味解析“美妆套路”为微信前宣内

容，探店预告为小红书前宣内容，阅读量突破1万；期间有万粉KOC博主8位及千粉的KOC博主2

位在小红书与大众点评进行了探店打卡造势，曝光量达5万。

2021年5月1日，印唰厂线下首秀落地西溪。

项目通过社群活动、线上公域及私域的流量渠

道铺设，打造了一体化的通路。社群活动联合

哈雷戴维森、五菱宏光及TOPTOY等新锐品

牌，别出心裁地打造出的野营天幕，为潮玩客

群打造了一个媲美实际户外露营体验的观景现

场和休憩洽谈区。

20!飨鄡醢廟咷踵鄡醣啂牐䯤棧撾靕鬫銊偫龈忲姎寚䃺

30!蛼鲮廟咷賽駱醮鬫䀏墡錨緣鄀䯤椈墕㒂璏㳜鬫俍奟

﹁棧綺陣艊2,211㚧陝呺㣻躐㣵﹂!!!
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图12/13：印唰厂x大绵羊BOBO联名荔枝礼盒       

图14~17:印唰厂主题定制月饼礼盒

图11：印唰厂线下多品牌联名
            ⸺杭州西溪野营天幕活动

图18~20：成都印象城落地生活美学艺术快闪BLUE+

2021年6月26日，结合成都印象城开业，印唰厂首个快闪店落地成都。联合艺术生活美学陈列机

构IP——Blue+，共同打造时长三个半月的艺术零售+展览快闪店。快闪展示了数十位艺术家的作

品。展览通过印唰厂自媒体矩阵同步发布创意内容、票务及探店，线下规划策展体验及陈列销售

体验，实现了线上流量与线下客流的相互导流，模糊了虚拟世界和现实世界的边界。实现了进店

参观即成为商场会员，消费线上数据完成了沉淀与留存。同时通过内容的传播，及线下商场内视

觉的不断重复，加快了整个快闪体验过程中的引流属性和消费增值属性，赋予了线下消费场景更

多的体验内容和可能性。此外，展览也提高了线上商城的SKU(库存进出计量单位)，提高了线上

销售的货品丰富度。成都印象城印唰厂快闪，打通了线上线下体验，打造了集趣味、艺术、生活

方式一体的创意空间。购物中心的OMO模式从探索进入了可实践，可落地的阶段，诠释了全新

的场景可能性。
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现场潮流涂鸦、机车滑板、独立咖啡一应俱全，活动当天，青

年社群聚集，受到广泛好评。当天媒体传播量，达到2600万次

曝光。流量运营侧，利用场内餐饮商户活动资源，打包成印唰

厂霸王组合券，结合线上品牌福利，通过公域及商场私域宣传

发券，引流到店，实现了会员的消费闭环，提高了线下到店

率，点餐效率。券包转化达到32%。

2021年夏，印唰厂携印力深圳城市公司13个项目，以茂名印象汇

本地农产资源为基础，联合知名流量插画家@大绵羊BOBO，推出

了犀荔礼盒Lychee gift box。2021年秋，印唰厂联合了新锐消费品

牌永璞咖啡，推出了“日月不眠中秋礼盒Never Ever Sleep”。

两款礼盒，内容创作、设计生产到渠道发货，全链路沉淀在印唰厂

厂牌生态。

内容端，通过解构印唰厂厂牌的内在精神主张，视觉化呈现Z世代

的态度，达到社交传播内容的目的，极大赋能了印力的品牌传播速

度。产品端，与项目产地文化及品牌业务相结合，整合碎片内容，

盘活常规资源，实现向内取材，向外输出的产品闭环。同时，通过

印唰厂商城微信小程序，链接商场的私域用户，打通了“总部整合

+项目触达+内容输出+传播转化”的流量链路。两款礼盒以创新内

容和产品质量为基础，发售即在短时间内售罄。

其中，犀荔礼盒引入的流量插画家IP，从线下活动、线上媒体多方

面赋能项目，实现活动媒体曝光过50万，满足艺术家增加曝光、

商业化的需求，打造了出圈影响力。礼盒销售活动期间，线上商城

UV（单个访客数）得到显著拉升，环比提升42%。

40!囑攝鎽謖鲲閔蛷苵䯖呺粷棧撾閔窅撾艊™摙怳媑

50!閔窅廟咷鎽諦寚䃺䯤彾㰊棧㝧╙魖鰱羠牆銊叧頯梮寚䃺

【人气艺术家联名合作】

这个夏天，印力印喘厂联合人气插画师@大绵羊BOBO推出了艺术家

联名荔枝礼盒【犀荔礼盒Lychee gift box 】艺术家以茂名荔枝为素

材，创作了四个可爱好玩的俏皮短漫

【送给好友的绝佳夏季礼物】

插画风格与设计结合，从内到外都被夏日的轻快风趣占领。希望Bobo

和甜蜜清爽的荔枝，能带给你满满一盒的夏日超能荔

印刷厂出品，没法印刷，只有好玩。
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印唰厂和北平制冰厂的自创IP——NIGU&冰冰熊联合巡演，营造出新鲜有趣的零售氛围，实现

资源整合、销售创新、体验升级，赋予了线下消费场景更多的体验内容与可能性，成功打造了

一个吸引年轻人的潮流聚集地，实现了IP、商户、消费者、购物中心的多方共赢。深度的多业

态合作方式，让商场变得“时时有惊喜，处处有体验”。
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2021年11月26日，结合温州印象城MEGA的

开业“宇宙人登陆计划”主题，搭建起与音乐

节主题契合的印唰厂宇宙空间站，打出符合印

唰厂调性的“唰新世界存在的方式”态度，打

造「没法印刷，只有好玩」的印唰厂宇宙空间

站;运用“印唰厂商城”平台，联动青年原创

设计师交流平台别睡青年、艺术家李延、明星

潮玩；召集最IN青年，共同探索IN潮好物,持

续1+100计划，打造OMO模式样板。

60!PNP浧媀攝昦呺㣻䯤珕墕棧㝧╙NFHB棧綺陣呍呮裶䄄襽寚䃺

2021年12月4日，印唰厂携手印力北京城市公司及国货品牌“流量明星”北冰洋，由北京印象

城、北京住总万科广场、北京万科半岛广场、淄博印象汇、天津西青印象城、潍坊印象汇、济

南印象城六城联动，双厂联名，共同打造为期一个半月的线下IP快闪店——印唰厂×北平制冰厂

合作供销社。印唰厂与北冰洋线下品牌店“北平制冰厂”强强联合，通过自媒体矩阵，提供有

趣有料的线上内容，诸如萌力橙现互动H5、动漫视频等，助力品牌传播。

70!侸昷鎽誤䯤棧綺陣々棧撾譯鲷╙壈駡誒々譯盤爁

桖侸囑攝廟咷倀牆誤誤尓

㛽慁醁饅燍棧綺陣靕剓鉢倀縟╙

孎贜 孎惡

啢郹霎 縟╙啢蠿姃
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彭泳怡

6年商业运营管理经验，曾就职于华发集团、中航九方，现任印力总部业务发展中心商业营
运管理合伙人。

李思琦

毕业于英国伯明翰大学，5年商业地产从业经验，统筹总部招商管理制度编写，负责战略品
牌和新品牌的维护及引入，曾参与印力自营美妆创新业务，现任印力总部业务发展中心招商
合伙人。

陈歆璐

现任Ambership品牌主理人，深耕商业管理10年，曾担任南翔印象城MEGA和成都印象城筹
备期招商负责人。

黄朗仪

现任印力总部业务发展中心市场推广合伙人，负责印唰厂及Ambership线上媒体内容规划及
统筹。印力管培生，研究生毕业于利兹大学传媒专业。

靕鬫趵烏墱彾踵㫝鴛妘縟趵鰱鲲僨嗴艊酽跣㳛㒄㢑獻、
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从“场货人”到“人货场”:
购物中心自营探索



实际在我国，自营业务已成为近十年商业地产发展的一个重要趋势，商业地产的自营尝试多种

多样，从最初的影院、超市，到书店、餐饮、儿童娱乐，几乎渗透每个商业业态。

据埃森哲统计，近年来我国有4亿的女性消费者贡献了年均超

10万亿元的消费市场，规模接近德国、法国、英国零售市场

的总和，其中化妆品市场作为“颜值经济”的最直接的代表，

处于稳定增长的成长期，自2017年以来，其增速已高于社会

消费品零售总额的增速，市场规模预计2023年将突破7000亿

元（Euromonitor，2020）。

中国女性客群的消费行为已然发生转变。可以说，女性客户已

经成为了购物中心最为重要的核心资产。为了更好地让营销直

达女性市场，助力项目赢得相关客群的认可及归属感，作为印

力自营新业务的美妆买手店Ambership（安珀石）于2021年

10月15日正式在深圳印力中心开设了其国内的第一家门店。

“自营”之举是否能带来更多商业上的想象？为何选择美妆赛
道？“爱美”这个特质能否支撑长线营收？

求新求变
整合资源自内破局

求新

10万亿元

7000亿元

近年来我国有4亿的
女性消费年均超

市场规模预计2023年将突破
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购物中心如何
离消费者更近？

自从提出“从B2B2C转向B2C2B”后，印力近年来持续探索直面消费者的路径和方法。

自营业务是拉近与消费者距离的最佳路径之一，但如何规划、选取哪条赛道？这些问题考验着

印力多年累积的经验和市场判断。

鞲＃鯫㠭鳏￥勢＃鳏㠭鯫￥䯤㠳窹跤宆靕鬫扜踆黌䉺碬蕓梥棾



表1：不同驱动因素下的自营业务种类

自营业务不仅可以填补自身场域的招商需求，实现项目的快速落地，还可以串联起区域零售动线。

换言之，购物中心需要快速链接住消费者以把握商机，“自营”不失为一种顺势之行。直接用

“货”串联起人与商场之间的联系，深入触达顾客的需求变化，从而提供高品质的产品体验和优质

的服务，才能增加顾客黏性和忠诚度。虽然承担了一定的经营风险，自营产业却能换来更大的营利

空间，将原本归于第三方运营公司的利润纳入自身营收中。

作为引入首批快时尚品牌至国内的商业地产，印力集团天生带有“链接”的基因。在购物中心这条

细分赛道上，印力一直在思考如何通过卓越的产品、服务和管理赢取市场和客户，以及能否找到适

应甚至引领未来的新商业模式，从而实现“长期最大化市场价值”。

“首先，存量市场下，商场品牌重合度高，核心产品竞争力不足，同质化严重，需打造品牌差异化

和特色化；其次，面对乙方市场，轻奢、高化等高端品牌招商有一定困难，除了特定城市难以下

沉，无法满足消费者日益积累的购买力；

另外，受新冠疫情影响，商场空铺率急升，面对“黑天鹅事件”单一的业务模式收到冲击，亟需挖

掘创新业务模式。

基于此，印力可发挥自身的运营优势——稳定、成熟的商业运营模式以及专业化的管理团队，加之

依靠多年在购物中心这个细分领域耕耘，印力有着丰富的品牌资源、线上线下布局也已完备，可迅

速复制并下沉全国市场，这些都将转化为破局的有利条件。”

⸺印力集团副总裁李楚华

招
商

驱
动 市场

驱
动

品 牌

驱
动

创
新

驱
动

自营业务种类

绿仙小厨G-Kitchen,绿伴咖啡G-Coffee,绿林菜圃
G-Fresh,绿逗乐园G-Kids等

主要满足体系内购物中心及社商的开店计划，优
先配合项目招商落位

通过对自营品牌的打造,实现项
目的迅速落地

定位

品牌01/

03/

02/开店情况

多业态，事业化布局
特点04/

汇集全球高端小众品牌及时尚潮流美物的平台-
“放眼全球、针对刚需、小众选品、大众价位”

定位06/

美妆集合
02/业态

K11 beauty
品牌01/

线下门店+线上天猫期舰店同步
特点05/

200-400m2

03/面积
沈阳K11

开店情况04/
深圳湾万象城

开店情况03/

儿童游乐星趣童堡
品牌01/ 02/业态

1000m2左右
03/面积

星河体系内,如

深圳福田COCO Park

龙华COco City

雅宝COco World

龙岗星河coCO Park

龙岗星河ICO等

04/开店情况

前檐将阅读,展览,休憩,购物进行融
合,以书店串联区域零售动线

特点06 /

品牌:前檐YAN
品牌01/

书店
02/业态

时尚,文化,艺术融合空间
定位05/

2300m2

04/ 面积

B2C2B (尝试)

商场

B2C2B

01

租户02消费者03

租赁

货

货空间

从旧地图出发，利用空间直接触达消费的同时,涉猎“乙方”市场,
通过商品与服务直接触达消费者。

表2     印力战略转型模式B2C2B
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印力战略转型模式B2C2B
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L'Oreal集团

Estee Lauder集团

13.70亿欧元

70.37亿欧元

-16.0%

-2.0%

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.01-2020.09

2020.07-2020.09

2020.04-2020.09

选择“高化”
预判下沉市场需求

高化

集团&部门
2020年7-9月

销售额 同比涨幅 时间段 亚太地区分析

表3：数据来源：2020第四季度《逸芮市场观察之业态品牌》

根据高端化妆品集团2020年第三季度全球业绩情况，除宝洁集团外，其余各调研集团销售额均

有不同程度下滑，但财报显示欧莱雅集团、雅诗兰黛集团、欧舒丹、资生堂集团中国市场均为逆

势增长，其中欧莱雅中国市场销售呈现双位数增长，累计1-3季度同比增长20.8%，增速明显；

《2019化妆品行业报告》调研显示高端品牌的关注度从2014年的27.3%一跃升至了2018年

的42.8%；而据国家统计局的数据，自2017年下半年以来，化妆品行业的增速显著且持续保

持在10%以上。

亚太市场销售额22.36亿欧元，
同比下滑1.9%

中国市场销售额呈双位数增长

亚太市场销售额11.49亿美元，
同比增长9%

中国大陆市场销售额达9744.5万
欧元，同比增长27.1%

中国市场销售额达550亿日元，
同比增长8.2%

亚太市场销售额1.23亿美元，
同比下滑35.3%

181 182
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LVMH Perfumers
and Cosmetics

Skin Care

Makeup

Fragrance

Hair Care

Professional Products

Consumer Products

L'Oreal Luxe

Active Cosmetics

8.62亿欧元

28.62亿欧元

25.76亿欧元

7.38亿欧元

5.0%

-4.7%

-6.4%

21.7%

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

2020.07-2020.09

20.35亿美元

9.78亿美元

4.06亿美元

1.36亿美元

35.62亿美元 -9.0%

10.0%

-32.0%

-12.0%

持平

——

——

——

——

L'Occitane集团

Amore Pacific集团

Shiseido集团

P&G集团

Beiersdorf集团

Coty集团

6.17亿欧元

10886亿韩元

2359亿日元

193.18亿美元

52.41亿欧元

11.24亿美元

-15.2%

-26.4%

-16.4%

9.0%

-8.5%

-20.0%

——

——

——

——

——

——



欧睿数据显示，2019年中国大众化妆品、高端、超高端市场份额比重分别为59%、32%、8%；

预计到2024年市场份额比重将为43%、44%、12%，高端及超高端美妆高增速下，总占比将超

五成。化妆品消费升级趋势明显，虽然大众化妆品仍为消费主力，但比例在高端化妆品的高速增

长下已逐年下降，消费升级下的高端化妆品增长将成为拉动化妆品市场增长的主驱动力。

为了稳步长远发展，以贩卖商品试样装起家的零售商诸如话梅、黑洞等美妆集合店也开始进行着

各自的品牌升级，除了主题店，在选择及引进品牌上也暗中角力。从市场增长上来看，纵然需要

适当迎合当下消费者的喜好，但团队也需要对自身商业的业务逻辑进行明确预判。

印力有着庞大的消费者基础，需要的是可持续的经营模式。在自身所擅长的领域，发挥出空间、服

务、数字化运营等一系列优势。Ambership的选品是有针对性的、考究的，而不是一味的“大而

全”；门店不用试用装作为“销售钩子”，直接提供无套路、实打实的优惠，不以“薅羊毛”作为

对顾客的预判，会员还能享受额外的专属服务；整体品牌形象强调气质和调性，可服务上却是像朋

友一样真诚而亲切。

閔窅嗃䉳䯖醭賂㒄嶗豕榬覅鲅䯖雩㒄嶗趺顜賣。嗕靌炐訵㫪䀐䇗諦姎覅鲅䯖㫤桹㫝跏妘㫑㬫坢㡽
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在生存空间被极度挤压的环境下, Ambership是依样画葫芦还是另辟蹊径，这是非常艰难的决择，

涉及到盈利模型的测算以及对于自身经营风险的判断,但陈歆璐始终坚信——“同质化”不会成为

品牌标签，“网红”也不符合团队追逐的目标,“小样”就是一种体验的延伸而非逐利工具。

Ambership主理人陈歆璐分享道，美妆市场虽然很大，但这条路并不好走，“买手店”模式本就

是个利润不高且竞争激烈的领域：

目前，仅有个别项目进驻Chanel、Dior等高端化妆品牌，且以丝芙兰、屈臣氏为代表的化妆品集

合店选址谨慎，不能配合大规模合作开店，故自营高化美妆赛道可根据发展战略，补充缺失的业

态及品牌。

印力集团在全国管理资产项目遍布50多个城市,从社区性商业“印象

里”到城市级商业“印象城MEGA”,根据城市规模有不同的布局。

随着化妆品市场已全面渗透各级城市，面对需求同样旺盛的下沉市

场，印力也需满足顾客更高消费层次的需求，提供与之相匹配的高品

质产品和优质服务。
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货源
小样直接来源于品牌自身工厂，没有专属生

产线，这意味着货源不稳定，需要和品牌专

柜、其他代理瓜分数量。

作为消费主力的Z世代，市场选择“小样经济”——用正品配货配来的试用品们能撬动当代青年人的钱

包。在小红书单篇推送只能附带一个话题标签的机制下，仅仅是话题#大牌小样，就有2934万用户参与

了讨论，其他关于美妆小样的标签也围绕着营销活动、使用攻略以及鉴伪招数产生了丰富的UGC。

“小样”市场的壮大，不单只是先体验产品，更弥补了在国内专柜购物遇到的导购“看人下菜碟式”

的消费体验，与海淘购物无法接触到产品试用的不确定性。

发票

发票这一中国特色产物，也让海淘等购货渠道

无法为有大批量采购需求的客户提供便利。

01 02

主打高端进口护肤,客单价较高。精选各品牌畅销
皇牌产品，SKU适中开店规模目前较小。

客单价

TLV婩姎㓇浧

客单价

TLV婩姎㓇浧

S E P H O R A

有自营品牌，客单略低于本案各品牌全系列产品覆
盖，SKU较多成熟运营多年，全国门店突破220家。

仓储式美妆。产品琳琅满目定位年轻客群客单较
低，且SKU多聚焦一线城市旗舰门店的拓展。

客单价

SKU婩姎㓇浧

客单价

SKU婩姎㓇浧

单品牌专柜客单因品牌而异开店规模最小，一般
聚焦在一线、新一线城市,市场下沉难度大。

专柜

表4     Ambership竞品分析

183 184

59% 32%
大众化妆品

2019年国内美妆市场分额

高端

8%
超高端

43% 44%
大众化妆品

2024年市场分额预估

高端

12%
超高端
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曧豈薶。寚㬫鹾呏宆䯥

彾踵Bncfstijq＝蘚䯖桖鲶桹豕鳏販咷桽烏飨

倀贋醮豕嘄赗閔煛䫀牆誤、

酽襽媀㠳窹

豕趵艊銊偫䎐䃾

Bncfstijq＝蘚
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聚焦高端美妆
重塑购物美学体验

高端
Ambership(安珀石)取琥珀之意，寓意人类对于美丽的追求，如同凝结长存的琥珀，经过时间的

洗礼，提炼纯粹的“气质之美”。

门店共分为护肤、彩妆、香水、男士理容等四大板块，主打高端美妆品牌集合选品模式，店内提

供各品牌明星产品一站式购物，免除了单一品牌品类所带来的功能与适用肤质的局限；专业的美

妆顾问，将针对顾客个人特质，挑选出最适合其使用的产品，保证每一次的挑选都是准确、快速

且安心；成为Ambership会员，更享有专人修容服务以及参与专属精品沙龙活动。
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同时，Ambership采取微信生态（公众号、小程序、企微）搭建会员运营矩阵，并借助印力自身千万级体量的
印享星会员体系，利用线下空间的优势，通过商品与服务，直接与消费者接触，更好地完善“以客户为中心”
的沟通机制。

图七~九：Ambership微信小程序界面

图十~十二：Ambership微信账号内容

Ambership微信小程序界面

Ambership微信账号内容
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Bncfstijq孎惡啢蠿姃翨䉳

Bncfstijq孎惡㠬誑廟咷
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时间以外·超然内在
Beyond the time. Purely inside.
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隋啸

作者

本科广州暨南大学毕业，研究生就读于香港浸会大学。曾任深圳卫视时政记者，纪录
片导演。多年国家、省市级时政类新闻采编经验,如全国两会报道、光明滑坡等重大突
发新闻报道等；组建新媒体短视频团队,产出100+条视频与图文产品,全网播放量超
1000W+，多次获得省、市级新闻奖项；作为深圳记者代表，随深圳援鄂医疗队赴湖
北支持抗疫;纪录片《是身如焰》获第十一届“中国国际新媒体短片节”特别观察奖;
成为最年轻的深圳新闻英才奖获得者。现就职于印力集团总部品牌部门。

商业之外的长期主义：

商业地产的社会责任

FTH醭鳢曧蛼＝＃㠩麇￥䯖

桖曧麟趵莏澐㡶謭䂏梕踽躏艊＃啂鞳髟￥、



全社会的低碳转型已拉开序幕。

2020年9月，中国在第75届联合国大会上首次表示“二氧化碳排放力争于2030年达到峰值，

争取在2060年前实现碳中和”，今年3月，碳达峰、碳中和正式纳入生态文明建设整体布局。

醠頥縟鯫Ⅹ
低碳城市中的生态方舟

醠頥
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媆㔃

中国企业越来越重视社会责任。2006年，中

国企业发布的社会责任报告只有32份，不到

全球报告总数的1%；2019年这个数字已经

超过2000份，超过全球报告总数的10%。

数据的变化，反映的是中国企业社会责任意

识显著提升。而对于商业地产而言，社会责

任有着更具体、更生动的含义。

縟趵躐侳艊䂏梕踽躏䯤縟趵鰱鲲艊蛼＝㠩麇黌䉺碬蕓梥棾



目前看来，需要专业运营商才能更好地提供改良管理技术，提高管理效率，平衡

甚至增强绿色运营带来的效益。

上海松江印象城计划在室内安装新风系统设

备，通过新风机净化室外空气导入室内，同

时通过管道将室内空气排出，为租户及顾客

提供一个舒适的室内环境。项目通过设置雨

水回用系统，采用低流量节水器具，达到节

水效果，用于绿化灌溉和道路冲洗。在空调

变频方面，项目将采用高效冷机，具有显著

的节能效果。

购物中心单体建筑面积大、客流密度大，各种照明、电气设备密度高，全部采用

中央空调系统对商场温度、湿度进行控制，能量传输距离长、转换设备，每天营

业12-15个小时，全年无休。

巨大的体量和客流量，超大规模的停车场，店铺装修、餐饮、汽车尾气带来的污

染…从“绿色”视角审视，可以发现大型购物中心的每一个环节都具有优化空

间，甚至，“绿色”可能重塑购物中心未来的形态和模式。

俋矇㠳窹跤宆艊瀯酽跣粶頺㰊錨桹〓誼裶䄄

赗鄫誼嶗䗮豕趵姪艊頺镾㫜慘

蹕2;椡焎棧㝧╙MFFE㳟値䎖㚪㛇㛇霎

蹕4;椡焎棧㝧╙ 蹕5;珕墕棧㝧╙NFHB

蹕3;珕墕棧㝧╙MFFE値䎖㚪㛇㛇霎

昦䏣跀酛㛄侕

而温州印象城MEGA聚焦“节能环保、生态

健康”，设计中充分考虑绿轴与滨水的生态

天赋,独创海绵体商业结构，打破IN-OUT city 

界限,使自然与商业完美融合，让生态链接人

与场景。

犦醏鉢縟趵酁椨
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对于以购物中心为载体的零售商业地产而言，“绿色”二字涉及到设计、开发、运

营、物业等几乎整个价值链环节。

而在实践中，以印力为代表的专业商业地产运营商正在受到LEED等绿色相关国际

权威奖项越来越多的青睐。LEED全称Leadership in Energy & Environmental 

Design，即“能源和环境设计先锋”，由美国绿色建筑协会建立并于2003年开始推

行。LEED认证是目前全球各类建筑绿色、环保以及可持续性评估标准中最完善、

最有影响力的认证体系，有绿色建筑领域的“奥斯卡”的美誉，代表着绿色建筑和

节能的最高行业标准。

与一般商业建筑相比，获得LEED金级认证的建筑通常在用水、维护成本、能耗、租

户满意度和温室气体排放方面均有突出表现。LEED评估体系分为认证级、银级、

金级和铂金级四个认证等级，其中获得铂金级认证的难度最高，全球仅有5%的项

目能够获此殊荣，可以称得上是行业的绿色标杆。LEED运营与维护体系从位置与

交通、可持续场地、节水增效、能源与大气、材料与资源、室内环境质量和创新等方

面综合评价。

﹁＃醠頥￥狇倀勢竊豸斾跣麽過䀍粶頺﹂

01 ONE

﹁豕趵縟趵鰱鲲㫜鬫縟糴勢MFFE訵醠頥荁饅蹺䅕棈儨値䎋㢐棾㢐侸艊䉣菬﹂

02 TWO

2019年，上海七宝万科广场荣获绿色建筑LEED CS金级认证。在能耗管控、PM2.5环境监测系统、

雨水回收系统、绿化面积的覆盖率等方面，上海七宝万科广场都践行绿色购物中心的理念。

20!醢犦酴呹醐蟨妭鯫駥驔醠頥婠詀MFFE!DT㳟鄀㚪㛇

2020年5月，印力上海松江印象城、温州印象城MEGA先后顺利通过LEED金级预认证，分别

成为上海松江区和温州首座获此奖项的商业项目。

30!棧撾醢犦椡焎棧㝧╙'珕墕棧㝧╙NFHB㬦㫓MFFE㳟鄀䎖㚪㛇

縟趵躐侳艊䂏梕踽躏䯤縟趵鰱鲲艊蛼＝㠩麇黌䉺碬蕓梥棾



项目以自然健康的生活方式、超前的业态组

合、专业的经营理念、高效的智慧系统，从

建筑、设计、空间、体验、场景等多角度提

升打造长三角首个微度假体验目的地，赋予

建筑空间以绿色共建的理想生活温度。

获得国际可持续发展高级别铂金级认证，体

现上海南翔印象城MEGA在硬件和软件服务

的优异性能，为租户和顾客营造健康舒适的

环境，另一方面也能够降低运营能耗，起到

节能减排的社会责任。

蹕6;攢鋾Mffe値㚪㛇霎 蹕7;攢鋾呺惤蹕

生活枢纽—
多元生活方式的城市/社区中心

多元
超前的业态组合 高效的智慧系统

自然健康的生活方式 专业的经营理念

199 200

2021年11月8日，上海南翔印象城MEGA荣获LEED铂金级认证，成为上海首个纯购物中心体LEED

铂金级认证项目，也是目前获得LEED铂金级认证的商业建筑中体量最大的单一购物中心项目。

40!醢犦攢鋾棧㝧╙NFHB駥驔MFFE㿑㳟鄀㚪㛇

购物中心在当今的都市版图中不仅仅是一个孤立的零售场所，它已经成为都市人生活方式的载

体，并与城市中的各种功能相连接，将购物、休闲、娱乐、社交、团聚、审美、学习、度假等

各种生活场景“折叠”在一个相对有限的空间中。

印力在近些年提出“城市生活枢纽”(HUB)的概念，将购物中心从一站式消费目的地，逐渐变

为一站式休闲中心、生活中心、微度假中心,并主动连接城市和社区中的各种公共功能，与城市

共振、共融、共生长。

縟趵躐侳艊䂏梕踽躏䯤縟趵鰱鲲艊蛼＝㠩麇黌䉺碬蕓梥棾
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2017年开业的武汉青山印象城，作为印力率先将社区生活枢纽概念融入改造的项目之一，发挥

社区生活枢纽承接城市发展的使命，与中国科学院水生生物研究所、武汉白鱀豚基金会一同推

出诸多与江豚保护、江豚知识科普相关的活动，联手打造运营江豚IP，让江豚保护的公益活动

常态化。

除此之外，社区服务中心、社区医疗、社区献血站、社区警务室等，与周边居民生活息息相关

的刚需配套，也逐一在印象城落地，更大程度满足市民对社区生活枢纽的需求。

蹕9;攢鋾㣗㭠

蹕8;澓烲棧㝧╙ 400m 45m
打造屋顶星空跑道 离地高度近

烘焙馆52赫滋是一家不以盈利为目的、旨在

成为公益空间的多功能空间，主理人和项目

方为听力障碍者提供职业技能培训和就业帮

助，并为他们提供交流和社交的无界空间。

在这些细节中，商业的社会责任可以找到抓

手、打开壁垒，被真实触摸到。

硋碶䒛63㡱璹

另一方面，武汉青山印象城积极接洽政府资

源，引入8000㎡的青山区图书馆，为项目消

费者和社区居民提供公共阅读空间。通过图

书馆配套及运动场景的加强，青山印象城将

串联青山区多所中小学及高校，让项目成为

青山区教育客群的校外活动大本营及学生志

愿服务基地。

䉣嘪嶼蹕霎䒛

201 202

01/ 

02/ 

03/ 

04/

连接人的物质与精神世界；

连接家庭与社区；

在交通枢纽的基础上汇集人流、商流、信息流和技术流，成为城市中名副其实的枢纽；

连接人与城市，让更多的公共设施和社会服务在购物中心中实现。

﹁澓烲䉣嘪棧㝧╙﹂

北京万科半岛广场，结合IP“NIGU”形象，

升级现有中庭大滑梯，打造更加有趣的家庭

生活空间。其中，“有氧公社”主题街区，

倡导“慢里快活”城市生活理念，充满着绿

色、生态和童趣。

结合项目世纪星滑冰俱乐部，深化“趣味健

康运动”理念，响应 “全民上冰雪”号召，

联动周边社区与小学定向开展“快乐冰雪

季”公益体验课，并与小学联合组建冰球队

参与国内联赛等活动。

【北京万科半岛广场】

上海南翔印象城MEGA打造了400米的屋顶星

空跑道，离地高度近45米，延伸至建筑以外

挑空设计，更是专业塑胶跑道，让其成为跑

步爱好者的心仪之地。

通过会员小程序和屋顶智能屏的结合，还能

记录运动轨迹和卡路里消耗情况。同时项目

还打造了屋顶篮球场和屋顶足球场等运动区

域，助力全民运动健身。

【上海南翔印象城MEGA】

縟趵躐侳艊䂏梕踽躏䯤縟趵鰱鲲艊蛼＝㠩麇黌䉺碬蕓梥棾



公益平台-
走向共同富裕的微观实践

公益

203 204

2020年，万科将“长期最大化市场价值”明确为业务评价标尺，“长期最大化市场价值”的

核心是坚持长期主义。同年，万科将2007年以来已连续发布13份的企业社会责任报告更名为

可持续发展报告，全面展示万科的可持续发展实践，坚定推行可持续发展战略。

2020年，万科积极助力精准扶贫与乡村振兴，在教育、健康、乡村发展等多个维度开展活

动，全年对外捐赠5.79亿元，助力打赢脱贫攻坚战。万科持续推进绿色建筑设计、绿色建造与

施工，持续迭代升级“5+2”建造体系，关注能效管理、水资源管理、废弃物管理，全方位践

行绿色经营理念。

﹁醐蟨﹂

而印力多年以来，一直秉承着“以服务人们的美好生活为己任”的理念，坚持拥抱最广大人民

的消费升级，也坚持在教育、生态、民生等领域进行公益实践。

长期以来，印力持续以印力公益为平台，以未来的视角关注今天的变化，致力于捐资助学、扶

贫救灾、资助志愿者活动等公益事业。

﹁棧撾﹂

经过近半个世纪的自由市场经济的高速增长，日益严重的贫富分化也令人们重新反思。在中

国，“共同富裕”已经上升到了国家战略的高度。

縟趵躐侳艊䂏梕踽躏䯤縟趵鰱鲲艊蛼＝㠩麇黌䉺碬蕓梥棾



近年来，印力集团持续关注生物多样性，并且从2019年开始支持“一个地球自然基金会”在中

小学、社区、医院及印力中心中庭开展了多场环境教育课程，为孩子和家长普及保护生物多样性

的重要性和必要性。 

在深圳，为相应深圳市建立全球海

洋经济城市的目标纲要，印力公益

基金会持续支持一个地球自然基金

会在我国珠江口海域筹备开展针对

中华白海豚的水下声学研究。

通过收集水下声音数据，进一步了

解海洋噪音对于中华白海豚的影响

以及中华白海豚活跃区域，从而更

好地为海豚保 护区和海洋空间规划

提供合理建议。 

2020年初，新冠病毒肆虐华夏大地，印力集团与合作方坚守相伴、共荣共生，多管齐下，全力为消

费者和合作伙伴营造一个健康、安全的环境。

以位于深圳福田区的印力中心为例，印力中心不仅联合场内在营商户加强了商场的预防保障和防控措

施，还主动从物业、人员、停车优惠方面对山姆会员店提供全方位的支持，配合山姆会员店做好民生

后勤保障。

在最困难的时期，印力减半收取旗下在营商业项目所有商户一个月的租金，覆盖了全国印力在营的

86个商场，支持超过10000家商户一起共度难关。

深圳印力中心、上海七宝万科广场、上海南翔印象城MEGA等项目发挥自身辐射优势，积极与社区、

街道办、医院合作，承担其社会责任，在项目设置“新冠疫苗接种点”，充分满足消费者的接种疫苗

的需求。特殊时期下提供的便利型公共服务，得到商户员工、消费者的高度认可。

习近平总书记曾说过“只有富有爱心的财富才是真正有意义的财富，只有积极承担社会责任的企业才

是最有竞争力和生命力的企业”。

印力18年来专注商业地产，长期主义既是价值观，也是方法论。长期主义的底色是理想主义，是走

向商业向善，而商业向善的本质是以人为本。做专业的事，做正确的事，时间会给出答案。

1跣桸
印力减半收取旗下

商户租金

86跣
覆盖了全国印力

在营商场

10000咲
支持商户一起

共度难关
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印力集团介绍



棧撾縟羮鉝趵桹䅡駡誒

印力集团于2003年成立，以国际化的视野专注于购物中心投资、开发和运营管理，业务贯穿商

业地产领域的全价值链。

2016年，印力成为万科集团成员企业，自身的商业资源、业务平台和开发管理能力得到进一步

提升。截至目前，运营管理项目110余个，遍布全国50多个城市，管理面积近950万平方米。

印力将一直秉承“以客户为中心“的理念，为城市主流家庭的美好生活提供品质体验，为推动

城乡建设与消费升级贡献力量。

自成立之初，印力集团便聚焦于商业地产领域。在商业平台项目拓展，开发管理，运营管理，

资本管理及存量资产提升各环节拥有独有的核心竞争力，形成一个“投、融、建、管、改、

退”的全价值链闭环。

印象2号CMBS发行中国首支中长期商业地产股权投资基金—

印力零售商业股权投资基金募集完成,总募集规模30亿元。

2020中国商业地产领先品牌；印象城入选“2020年中国年度

影响力购物中心品牌”；2020年中国商业地产TOP100前三

深圳国投商用置业发展有

限公司成立

印力集团布局北京、上海、杭州、深圳、武汉、成都、西安、南京、沈阳、南昌的十大核心城

市区域。截至目前，管理资产项目遍布50多个城市。在全国持有或管理的商业项目数量110多

个，管理面积近950万平方米。

獿鍡鴛俋樮宆嶼╪!!椨詀瑪蹺䎘魯艊縟趵穼蹕

棧撾㬜櫇!!鞲ǹ趵艊魯ǹ勢ǹ趵艊䎘魯

煄䅃城市商业公司

譯鲷城市商业公司

醢犦城市商业公司

攢鲷城市商业公司

椈墕城市商业公司

澓烲城市商业公司

獿鰷城市商业公司

攢暷城市商业公司

㒂呏城市商业公司

彾㰊城市商业公司

3131妘

3114妘
公司更名为“印力集团”

福田区区长质量奖、中国

最佳商业地产品牌、中国

购物中心10大管理品牌、

年度最佳商业模式表现奖

3126妘3116妘

印象城面世

3127妘

万科成为核心股东进入

发展新起点

深圳知名品牌、中国最

具价值商业地产开发商

中国购物中心产业推动奖、

改革开放30周年中国商业

地产十大影响力公司。

311:妘

首单CMBS在深交所挂牌；

发布资管白皮书

中国商业地产TOP3

3128妘

收购凯德在中国的20个商业项目

 “2018中国商业地产公司品牌价值

TOP10”第三名

3129妘

印象1号CMBS发行首单类REITS

  “2019中国商业地产领先品牌”

 “2019年度中国商业地产地产创新能力

TOP30”第一名

312:妘

成立第一个中国零售地产

基金

中国著名商业地产开发

商、新中国60周年中国商

业地产领袖企业

3121妘
中国著名商业地产

开发商、中国商业

地产领袖企业奖

3122妘
中国商业地产最具影

响力开发商

3123妘

资本化战略大资管体系

3122Ⅹ3125

䅔嫚麟趵鞯鄻
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位于惠州南部新城核心区，城市纵轴金山湖。

项目计划定位惠州首个新型花园式家庭生活购

物中心，打造新型花园式购物模式，引领惠州

购物新风尚。

IVJ[IPV!JODJUZ!

120,000m2

2021年4月

嵷墕棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于大兴区旧宫，紧邻地铁亦庄线，是全北京

首 家 无 霾 商 场 。 下 沉 广 场 、 屋 顶 花 园 、

village，住总万科广场在打造新一代体验式购

物中心的同时引领城市生活新时尚。

[IV[POH!WBOLF!NBMM

79,000m2

2016年5月

譯鲷賓岄醐蟨妭鯫

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

珠海印象城位于香洲区明珠北路338号，建面

近11万平米。商场不仅有高端山姆会员商店、

优衣库、迪卡侬、星巴克等世界名牌入驻，更

是集合了众多的餐饮及服务品牌。商场设有近

2000个停车位，为珠海及中山等周边城市的消

费者带来一站式的购物体验与乐趣。

[IVIBJ!JODJUZ

110,587m2

2016年5月

紒犦棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于西青区梅江板块，紧邻梅江会展中心，天

津印象城用创新的购物体验和唯美的购物场

景，依据“美好生活场景师”的概念，升级体

验模式。

UJBOKJO!JODJUZ

一期:162,000m2       二期:60,000m2       

2016年12月

俍爠棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

上海首个万科广场项目，围绕现代家庭消费需

求，以“为家而建”为品牌理念，全力打造上

海西南娱乐体验购物公园。辐射周边5公里的社

区居民，作为家庭生活的空间延续，打造“社

区纽带”的商业环境。

TIBOHIBJ!WBOLF!NBMM

237,617m2

2016年11月

醢犦酴呹醐蟨妭鯫

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于济南老城区，定位专注于青年经济的潮趣

工场。专注于“青年经济”的购物中心，引领

了洪楼商圈的消费升级，向济南的年轻人传达

潮流有趣的生活态度。

KJOBO!JODJUZ

150,000m2

2019年

牨攢棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

坐落于上海市嘉定区南翔镇核心位置，东连11

号线陈翔公路地铁站。总面积约为34万平方

米，引进400余家品牌，并拥有3000个停车

位。商场2020年8月25日开业后，将成为全上

海单体量最大的纯商业购物中心。

NFHB!OBOYJBOH!JODJUZ!NFHB

336,880m2

2020年8月

醢犦攢鋾棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤
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位于深圳福田香蜜湖核心商圈，缔造品质生活

中心，商业面积5.2万平米，打造了包括LOFT

主题商业空间、美食主题空间、下沉式广场、

阶梯式花园、屋顶运动公园等场景式购物氛

围。深圳印力中心的近年销售额名列深圳购物

中心销售额前三。

!TIFO[IFO!TDQH!DFOUFS

79,000m2

2007年9月

獿鰷棧撾跤宆

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤



以“社区 家庭 成长 陪伴”的定位，精准锁定

亲子家庭核心客群，致力成为合肥亲子家庭的

欢乐新地标，开启合肥亲子家庭类商业发展的

新纪元。

IFGFJ!WBOLF!NBMM

140,382m2

2019年5月

諦鐴醐蟨妭鯫

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于浙江省杭州市余杭区五常大道一号，无缝

衔接杭州西溪国家湿地公园。是杭城最时尚、

流行约会地点，一个关于自然、艺术和爱的生

态型购物中心。

YJYJ!JODJUZ

250,842m2

2013年5月 二期于2018年12月开业

椈墕㒂璏棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于上海市徐汇区古美路核心之地，毗邻中

环，地铁无缝接驳，交通四通八达。以“核新

弄潮”为主题，定位上海潮玩生活基地。

TIBOHIBJ!DBPIFKJOH!JODJUZ

55,523m2

2021年5月

醢犦產熅燰棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于西安南北中轴，以国际、精品、时尚、体

验为引导，集丰富业态于一体，为消费者提供

丰富优质的生活体验，创造西安真正的时尚魅

力所在。

MPOHTIPV!JODJUZ

122,833m2

2015年12月

㒂呏䫀䒫棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

2020年疫情期间全国首个开业项目,以“品

质、智能，趣味-家”为广场定位,打造太原全

新业态组合,引领精致生活,感受生活之美。

UBJZVBO!JODJUZ

61,729m2

2020年5月

俒囑棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于上海市松江区松江新城的核心之地，松江

印象城受到宝可梦的青睐，强强联手倾情打造

崭新商业定位:多次元对话世界。

TIBOHIBJ!TPOHKJBOH!JODJUZ

154,935m2

2021年11月

醢犦椡焎棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

南京江北印象汇坚持打造可靠、真诚、友好、

周到的品牌风格，以享受轻松便捷生活的“生

活家”为核心客群，立志成为江北新区乃至全

南京的地标性购物中心。

KJBOHCFJ!JOSFBDI

76,969 m2       

2014年4月

攢鲷焎譯棧㝧烰

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于杭州钱江世纪城，紧邻地铁2号线，未来拟 

与地铁15号线接驳（规划中），定位“生活灵

感策源地。”

IBOH[IPV!BP＂UJ!JODJUZ

250,000m2

2021年9月

棧撾烰孭䆗!椈墕倿鉢棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤
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成都首个“印象城”系产品，项目通过特色

空间、多元业态、新奇探索等维度，打造全

新商业体验生态，引领成都第建设路商圈消

费迭代升级。

DIFOHEV!!JODJUZ

120,000m2

2021年6月

彾㰊棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于浙江省温州市市中心城区最核心地段。项

目定位为温州“城市中央公园”Lifestyle 

Center，全面引领重塑商业。

XFO[IPV!JODJUZ!NFHB珕墕棧㝧╙NFHB

250,000m2

2021年11月

岄婠詀䉳蠘䯤

䎖㚧婩趵暀梕䯤

超16万方武汉青山全家庭无界购物中心，提供

全方位“有温度”的贴心服务，通过互联网与

信息技术，增强智能与便捷的购物体验，将时

尚与品质完美融合，打造一站式全业态组合。

XVIBO!RJOHTIBO!JODJUZ

165,305m2

2017年11月

澓烲䉣嘪棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

以“年轻、活力、新奇、创意”为出发点，致

力于打造沈阳年轻时尚社群“都市秘境”，满

足闺蜜的约会、好友的聚会、商务的会客，以

“吃喝玩乐购”五大维度精准围绕客群定位，

并依托小而精、小而美的设计理念打造沈阳未

来的城市商业名片。

TIFOZBOH!JODJUZ

33,042m2       

2017年11月

煄䅃棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

位于丰和南大道与前湖大道口，2号地铁学府大

道东站；以山姆会员店、迪卡侬、星巴克、动

力星球、莫莉幻想、美吉姆、topfeeling等为主

力店，涵盖零售、餐饮、运动时尚、儿童教育

与体验等业态，是国际化高水准的社区型一站

式购物中心。

OBODIBOH!JODJUZ

99,143m2

2017年11月

攢暷棧㝧╙

岄婠詀䉳蠘䯤

婩趵暀梕䯤

104,000m2

2021年12月

岄婠詀䉳蠘䯤

䎖㚧婩趵暀梕䯤

位于江苏省靖江市，项目以“微度假”为理

念，打造365天时尚潮流汇聚地、每周7天都市

多维社交中心、24小时创意欢聚场所。

KJOHKJBOH!JODJUZ䉧焎棧㝧╙

位于上海徐汇区西岸板块，与地铁11号线云

锦路站连通，是上海西岸首个自持的商业旗

舰项目。项目整体空间设计融入自然、艺

术、智慧等元素，打造“智慧艺术家灵感无

限+”的生活方式。

!TIBOHIBJ!BJ!QMB[B

75,000m2

2021年12月

醢犦BJ!QMB[B㒂嚩輕墛

岄婠詀䉳蠘䯤

䎖㚧婩趵暀梕䯤
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