
休闲业态主导 蓝岛将转型社区副中心

北京商报讯（记者 闫岩 刘卓澜）在北
京市商务局的商场转型“一店一策”措施

推动下，蓝岛大厦将转型智慧型社区副中

心。北京商报记者近日了解到，蓝岛大厦

已与知名商业设计公司合作，下一步将引

入书店、影院、餐饮等休闲业态，并实现线

上线下同步发展，转型社区副中心。传统

商场改造在“一店一策”的扶持下，将加快

改造速度。北京市商务局相关负责人对北

京商报记者表示，通过营商环境改善、政

策支持等方式，保障传统商场升级改造工

作顺利实施。

北京商报记者得知，商场近半空间的

西区将在年底闭店改造，并将放弃零售业

态，同时东区将进行升级。未来，蓝岛东区

将淘汰一些老旧品牌，引入一些年轻人喜

欢的优质品牌，定位为社区副中心。据悉，

调改后的商场1至5层将改造成书店业态，

整体环境以绿植为主，商场7层引入剧场和

连锁餐饮。同时，商场还将加码智能化，引

入机器人指引服务。此外，蓝岛除了线下实

体店调整，未来还将开通线上商场，实现线

上线下互通，满足消费者24小时购物需求。

闭店前夕，商场正进行打折出清活动。

北京商报记者在蓝岛大厦看到，目前东区

的商品都在打折，西区1-4层则在清仓处

理，客流量也相对较大。

蓝岛大厦的员工对北京商报记者透

露，蓝岛西区特卖场将持续营业至2020年

1月底，之后将不再出租，因为西区空间的

归属是朝阳区政府。北京商报记者对比东

西两区发现，东区不管是购物环境、品类业

态还是客流都要比西区更为乐观，这也可

能成为关闭西区的主要原因。从外观上看，

东区外立面较新，西区的楼体老旧。同时，

东区入口位于朝阳门外大街和工人体育场

东路的交汇处，较为明显，而西区入口位于

朝阳门外大街东侧，被路边的树木遮挡了

不少，并不明显。此外，蓝岛大厦的停车场

也位于东区前的广场。

根据《北京市商业服务业设施空间布

局规划》，目前北京市商业服务设施确实存

在着“部分商业设施改造时间较早，基础设

施、商业软硬环境相对比较落后，经营结构

尚不够合理”等问题。正如蓝岛大厦，经营

已有26载，整体商场设施和结构、布局已经

老化，商品品类结构、顾客结构及商场品牌

形象却没有随着时代变迁而改变，难以吸

引现在的消费主力客群，也与周边客群不

相符合。此外，商场的地理位置相对尴尬，

南边有世贸天阶、侨福芳草地购物中心，西

边有悠唐，北边有三里屯，在这样的环境

里，蓝岛大厦的发展也受到了不小的冲击。

同时，如何迎合商圈效益是蓝岛大厦

调改定位的当务之急。此前，中购联购物中

心委员会主任郭增利向记者表示，规模集

聚对于商业项目而言十分重要，但也需要

各司其职，有自己的标签和属性。而蓝岛大

厦所属的朝外商圈目前聚合力的现状相对

较散，还在一个量变到质变的过程之中，在

这个阶段，政府导向十分关键，要发挥一定

的主导作用，对该区域进行规划，这样通过

体量上的聚合而形成功能上的聚合，最后

才能形成一个成熟的商圈。

针对蓝岛大厦的调整，中国百货商业

协会常务副秘书长杨青松认为，在调整过

程中，蓝岛大厦还应该与周围走时尚潮流

路线的购物中心差异化发展，围绕着周围

居民的生活需要，打造社区型商场。如引进

有档次、有品味的生活超市及儿童教育和

娱乐等业态。此外，这里居住的中老年人也

同样不容忽视，未来中老年群体的比重还

会增加，面向这个人群也应该打造适合他

们的业态。
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国际奢侈品牌再次掀起涨价潮。11月4日，北京商报记者获悉，

法国奢侈品牌Louis�Vuitton（LV）将旗下大部分产品的价格上调了

5%左右。而在不久前，Chanel也调整了部分产品价格，上涨幅度约

为10%。高级时装设计师、意大利国际时装周专家评委品牌顾问柴

利表示，高端奢侈品的价格自去年开始持续稳步增长，涨价已经成

为行业例行规则，但此次涨价最主要的原因还是需求量的增长。

LV涨价5%左右

北京商报记者从LV官网发现，旗下部分

产品已经涨价。其中，Bumbag从11100元涨

价至12100元，涨幅约为9%；palmsprings从

14000元涨价至14600元，涨幅约为4%；

speedy25从10900元涨价至11800元，涨幅约

为8%。

对与涨价的原因，北京商报记者致电LV

官方客服得知，此次涨价是官方例行调整，每

款价格涨幅均不一样。此外，该客服还表示，

临近年底，建议消费者对意向产品尽早购买，

很多产品在年底往往会出现断货。

不止在中国地区价格出现变动之外，LV

在韩国的价格也于近日普遍上涨。公开报道

显示，全球各大箱包、名表和珠宝等奢侈品牌

纷纷上调旗下产品在韩国市场的售价，其中

LV将旗下多款人气箱包产品在韩国的售价

上调4%-7%，这也是LV在韩国的第二次涨

价。今年4月，LV将部分产品价格平均上调

3%。而在2018年，LV在韩国曾三次涨价。

对于奢侈品牌而言，先降后涨、平衡国际

价格是惯用的调价方式。据了解，今年3月左

右，为响应增值税减让政策，LV和Gucci等奢

侈品牌在国内相继降价。其中，LV已于3月底

下调了中国官网的产品价格，降幅约为3%。

记者发现，即便有3%的降幅，手袋在中国的

官方售价依然高出欧洲官方价格和代购渠道

不少。业内人士表示，奢侈品全球价格一体化

已成趋势，品牌希望实现全球价格一致，缩小

国内外价差，从而促进消费回流。

国际品牌普涨

LV不是带头涨价的品牌。10月31日起，

Chanel在全球范围内进行价格调整，调整幅

度视具体产品而定。以一款中号Chanel经典

羊皮翻盖链条包为例，价格调整后售价37000

元，此前售价约为33000余元，涨价幅度近

4000元。Chanel全球调整后的价格与官方售

价几乎持平，代购优势已不明显。

对于Chanel涨价的原因，Chanel国贸店

销售人员表示，不仅是Chanel，奢侈品每年都

会调价。这主要是根据货品的原材料上涨及

人工成本的上调，同时，由于近期国际汇率的

波动，所以影响了Chanel调价。同时，上述销

售人员表示，调价的另一大主要原因是全球

价格普遍调整，Chanel需要协调全球各地价

格统一，在全球其他门店调整之后，中国市场

才进行了价格调整，与国际价格同步。

除了高端奢侈品，轻奢品牌也开始涨价。

前不久，北京商报记者走访北京多家Coach

门店发现，除新款外的大部分箱包及服装涨

幅10%左右，店内几乎没有4000元以下商品。

此次Coach涨价的为中国内地门店。天猫旗

舰店客服表示，旗舰店内的商品以内地统一

零售价格出售，由于原材料涨价，全球货币汇

率变化等因素影响，Coach部分商品进行了

调价，这样消费者购买的商品也会更保值。

人工费用、物流、开店等费用的提升，是

奢侈品的普遍解释。奢侈品领域专家、要客研

究院院长周婷认为，奢侈品每年的涨价原因

主要有两点：一是例行涨价以营造保值印象；

二是原材料价格及汇率的变化增加了产品成

本；在全球价格一体化的趋势下，其实品牌的

涨价策略在提升品牌价值上的意义并不大。

需求挂钩涨幅

“随着奢侈品客群的逐渐增多，需求量也

随之增长，这也是奢侈品牌保值、增值及涨价

的基础。若是没有强大的需求量，品牌则会根

据大数据的表现适度下调价格或保持价格平

稳。”除了原材料、人工、店铺成本的上涨之

外，柴利还给出了另外的原因。

基于庞大的需求，中国市场如今已经成

了奢侈品的红利收割地。根据麦肯锡中国发

布的《2019年中国奢侈品消费报告》数据显

示，2018年，中国人在境内外的奢侈品消费额

达到7700亿元人民币，占到全球奢侈品消费

总额的1/3，消费奢侈品的家庭平均每户支出

近8万元购买奢侈品。

此外，以“80后”和“90后”为代表的年轻

一代分别占到奢侈品买家总量的43%和

28%，分别贡献了中国奢侈品总消费的56%和

23%。在人均支出方面，“80后”奢侈品消费者

每年花费4.1万元购买奢侈品，“90后”奢侈品

消费者为每年2.5万元。

柴利表示，每个品牌的大数据都是不一

样的，所以涨价幅度也不一样，一般幅度在原

价基础的5%左右属于正常现象。不过，奢侈

品牌的涨价并不会影响消费者是否继续购

买，因为奢侈品的客群很少会计算价格，更多

的是关注品牌的产品价值和内涵。

同样，对外经济贸易大学中国奢侈品研

究中心主任张梦霞对北京商报记者表示，品

牌调价一定是建立在大数据的基础上，各大

品牌目前利用社交媒体做市场已经积累了一

定经验，它的客户关系管理系统是与销售挂

钩的。若是通过一定的大数据得出固定客群

可以接受涨价风险，这一动作是具有可操作

性的。 北京商报记者 王晓然 刘卓澜

继茶饮、果汁之后，瑞幸咖啡再次拓宽

产品线。11月4日，瑞幸咖啡宣布推出瑞幸

坚果系列产品，这是继小鹿茶、果汁后瑞幸

又推出的产品线。从咖啡、茶饮，再到坚果、

轻食，瑞幸咖啡正在搭建一个以咖啡为主

打的休闲食品、饮品平台，这与其一直以来

的轻资产运营思路相符，同时也反映出通

过其他产品线进行差异化布局的意图，以

此减轻咖啡市场激烈竞争下的不确定性。

瑞幸咖啡的产品线继续拓宽。11月4

日，瑞幸咖啡宣布推出瑞幸坚果系列，并在

瑞幸咖啡App、小程序和第三方电商平台

同步上线，全国范围发售。北京商报记者从

瑞幸咖啡App看到，在菜单中也列出了瑞

幸坚果品类，目前仅有榴莲、芥末、海苔等5

种坚果产品，价格方面瑞幸坚果与轻食、小

食一样以66折出售，折后每袋约10元左右。

在瑞幸咖啡自有App及门店渠道，瑞

幸坚果以独立小包装为主，后续还将陆续

发售包括每日坚果、礼盒装等更多规格产

品在第三方电商平台及拓展线下商超等

渠道售卖。从产品品类和渠道来看，瑞幸

咖啡此次布局继续加码了平台化发展，希

望拓展新品类丰富产品线，提升自身壁垒

及整体竞争力。对此，瑞幸咖啡相关负责

人也对继续加码平台化发展这一说法表

示肯定。

实际上，瑞幸咖啡一直在丰富自己的

产品线，从蛋糕、轻食午餐到新茶饮，以期

实现业务增长，并没有将重点放在咖啡产

业上。今年9月，瑞幸咖啡与世界最大的果

汁生产贸易企业之一的路易达孚集团

（LDC）在新加坡签署战略合作协议，双方

将共建合资公司，在中国开发高品质果汁

联合品牌业务。

从双方合作的内容来看，瑞幸咖啡的

野心不只是咖啡市场，并且开始向上游环

节延伸。根据协议，双方将共同出资在中国

建设一家专注于NFC（非浓缩还原）果汁的

生产加工厂，并推出联合果汁品牌。

从今年瑞幸咖啡的布局来看，产品品

类的叠加、向产业上游延伸是瑞幸咖啡今

年的发展主题，其中最为引人关注的就是

瑞幸咖啡今年4月推出的小鹿茶系列产品，

小鹿茶的推出也让瑞幸咖啡之前与星巴克

在咖啡市场“正面硬刚”的局面开始发生转

变。瑞幸咖啡开始将小鹿茶作为新的发力

点，在不到半年内独立成为新的品牌并开

始对外加盟。

一位不愿具名的业内人士表示，瑞幸

咖啡丰富产品线亦是为了带动瑞幸咖啡整

体的营收。从瑞幸咖啡之前的财务表现来

看，巨亏的情况一直存在，单靠咖啡产品，

瑞幸咖啡很难在星巴克等品牌的夹击下突

围，只能依靠补贴持续带动销量和流量，而

新的产品线就意味着新的流量，就是差异

化布局的表现，能避开咖啡市场的激烈竞

争，同时又能带动销量，而此次坚果产品，

也可以优化瑞幸咖啡此前零食、轻食供不

应求的情况，或将带动瑞幸咖啡的咖啡销

量，未来瑞幸咖啡很有可能还会继续通过

这种方式丰富自身的产品结构。

上海啡越投资管理有限公司董事长王

振东表示，目前从数据来看，中国咖啡市场

的增长已经达到了一个瓶颈期，无法支撑

瑞幸咖啡等咖啡企业的业务增长需求，并

且由于咖啡市场的长尾状态，导致大量消

费者的需求分散，无法通过标准化的产品

和门店给予满足。对于瑞幸咖啡来说，未来

的业务增长点大部分来自于通过提高客户

的客单价，增加客户在购买咖啡同时对于

其他产品的购买量，才能实现业务增长。

相较于咖啡市场的瓶颈，坚果市场开

始成为新的必争之地。数据显示，坚果类食

品已经成为休闲食品第二大品类及线上休

闲食品销售第一的品类。2018年，全国休闲

食品市场规模达10297亿元，其中坚果类食

品占比达17%。尼尔森对中国24个城市调

研的数据显示，2018年，线下大卖场坚果类

的销售增速达32.2%。

当然，坚果市场入局者不断，瑞幸咖啡

不仅面临着良品铺子、百草味等行业头部

品牌的“零食之战”，还有北京稻香村等品

牌对休闲零食市场的抢占。同时，休闲零食

市场产品同质化严重，品牌很难拉开明显

的定位差距，不少品牌也开始在品类、口味

等方面进行差异化布局，因而瑞幸咖啡在

产品创新方面也需要不断提升。

对于瑞幸咖啡来说，关键在于持续加

强盈利能力，同时对于整个粉丝和流量的

持续增加予以巩固。另外，目前瑞幸咖啡正

不断丰富自己的产品线，将门店形式不断

灵活化，而在此期间品牌需要进行品类组

合、品牌组合，进而提升自身壁垒及整体竞

争力。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，从

瑞幸咖啡目前所涉及的咖啡、新中式茶

饮、轻食、烘焙等品类来看，瑞幸咖啡基本

上将年轻消费群体所青睐的风口品类集

中在一起。当粉丝流量达到一定的临界点

之后，大多品牌开始进行多品类和多渠道

的布局。从整个互联网基因及全品类布局

的角度不难看出未来瑞幸咖啡将打造的

是多品牌、多品类、多渠道、多场景的一个

大平台。瑞幸咖啡选择平台化发展符合整

个互联网基因的特性，也是中长期战略发

展的需求。

北京商报记者 郭诗卉 郭缤璐

● Coach�（涨幅10%左右）

经典花纹包袋
涨价前3950元

涨价后4500元

MINI�Dauphine手袋

● LV（涨幅5%左右）

涨价前19500元
涨价后21300元

中号Chanel经典羊皮翻盖链条包

● 香奈儿（涨幅3%-13%左右）

涨价前33000元
涨价后37000元


