
集美购物广场引宝食街入驻

·品牌动态·

北京商报讯（记者 谢佳婷 孔文燮）
2020年春节前夕，卢沟桥集美购物广场迎

来开仓后客流高峰，二层的宝食街正在紧

锣密鼓地装修，蓝色的围布后面一个个餐

饮品牌开业在即。“目前有300多个商业品

牌入驻卢沟桥集美购物广场。”卢沟桥集美

购物广场总经理丁萍表示，以家居业态带

动百货业态，卢沟桥集美购物广场将被打

造成为北京西南地区的网红打卡地。

“宝食街将于2020年5月开业，仕比克

大鸡排、吴裕泰茶庄、俺的烧鸟居酒屋等名

气品牌已经入驻。”丁萍表示，与四层美食

广场定位不同，在宝食街2000平方米的区

域中，将聚集包括咖啡、牛排、酒吧、日料、

小吃、水吧、泰餐等在内的较有特色的餐饮

品牌，单人消费价位在88-138元之间。

北京商报记者注意到，除了特色餐饮

品牌外，宝食街还设立了3D立体画，目前

已有翅膀、大象和功夫熊猫三个场景，不少

消费者在现场打卡体验。“没想到在艺术馆

里才能见到的3D画会出现在商场里，很适

合我们年轻人聚会。”正在卢沟桥集美购物

广场购物的王莹（化名）表示。

卢沟桥集美购物广场的升级改造从

2017年开始，2019年12月31日以“家居+百

货”的新形象重新开业，从原有单一的家居

业态转变为聚合型商业综合体。以综合商

业、家居体验馆为核心，卢沟桥集美购物广

场涵盖了餐饮、影院、超市、百货、娱乐、亲

子、健身、酒店、家具、建材、家饰等一站式

吃喝玩乐购逛，辐射10公里区域内居民的

多元需求，形成以快乐体验为主题、并独具

特色的城市综合广场。

未来，卢沟桥集美购物广场的商业模

式成熟后，还将复制到集美家居的其他卖

场中。

风靡京城的卡丁车运动开进了家

居卖场中。2020年春节将至，新港卡

丁车俱乐部首家室内卡丁车店落子居

然之家北五环店，此前奥摩星球、运动

萌兽等品牌首店已经入驻居然之家。

引品牌首店入驻，将丰富居然之家北

五环店的商业业态，服务范围可以辐

射北京更远地区的消费者。

卡丁车新店开业红火

卡丁车新店在居然之家北五环店

开业，吸引了不少京城的消费者。

“之前在新港卡丁车场奥体店体

验过烧油车，居然之家这边是电动

车，专门针对小朋友的娱乐型卡丁

车，车型非常适合3岁以上、身高1米

左右的小朋友驾驶，场馆设施也很齐

全。”一位名为“hazcar”的消费者表

示，“同层还有动物园和啵乐乐等游

乐设施，未来可能会有更多亲子类的

游乐设施。”另一位名为“开学季”的

消费者认为新店价格很划算，还可以

一卡多用，“新店开业办卡有赠券，听

说和另外两家室外场是通用的，天气

暖了有机会都去体验体验”。北京商

报记者在美团App上发现，新港卡丁

车俱乐部的门票价格为158元，平日

团购价格只需99元，周末团购价格可

以优惠到109元，首次下单还能再减

45元，目前已有40人消费。

近年来，卡丁车运动在国内越来

越火热。卡丁车是英文KARTING的

译音，意为微型运动汽车，它的结构由

一个车架、一台两冲程发动机和四个

独立车轮构成，按照赛车类型分为方

程式类卡丁车、洲际赛类卡丁车和普

及类卡丁车。卡丁车作为F1方程式的

预前赛车，又是大部分世界著名F1车

手征战赛车领域的入门车，因刺激的

驾驶体验和简单的操控性受到越来越

多普通消费者的欢迎。

此次入驻居然之家北五环店的新

港卡丁车俱乐部是北京卡丁车俱乐部

中的代表，在北京还拥有两家室外门

店，致力于传播赛车文化，宣扬赛车运

动，培养中国赛车明日之星，帮助年轻

车手规划职业发展，向国内外高级别

赛事输送优秀人才。新港卡丁车拥有

全国顶级赛事冠军车队、车手以及包

括朱戴维、朱胡安在内的冠军级别教

练团队。

多家首店入驻居然之家

品牌首店早已成为各大商业项目

争夺的一块蛋糕，家居卖场也不例外。

在新港卡丁车入驻前一个月的

2019年12月19日，奥摩星球首店落地

居然之家北五环店；2019年11月23

日，运动萌兽国内首店在居然之家家

居生活MALL开业。

从居然之家向全北京市望去，首

店已成规模。2020年1月14日，北京市

商务局发布数据显示，2019年总计有

878家首店落户北京，其中全球首店

12家、亚太首店9家、中国首店201家、

华北首店115家、北京首店541家。从

分布商圈看，CBD商圈、三里屯商圈、

王府井商圈成为国际品牌入驻首选；

从业态分布看，餐饮和零售业占比近

80%，分别为54.26%、25.03%，儿童、

生活服务和休闲娱乐业态首店占比分

别为5.87%、5.2%和9.63%。

北京市商务局党组书记、局长闫

立刚表示，北京通过大力培育新的

消费业态，借助网红地吸引人气、增

加客流，进一步打造沉浸式、体验式

的休闲目的地。

“大消费”提速

作为家居建材流通领域的巨头，

近年来居然之家主动从“大家居”向

“大消费”转型升级。

此前居然之家北五环店引入了韩

国啵乐乐儿童乐园、盒马鲜生、奥摩星

球室内动物园、中国黄金、亿满座餐

饮、便利蜂、鑫道至味餐饮、未蓝星球

国际亲子游泳机构、乐融儿童之家、玉

珊瑚艺术培训中心等商业品牌。“韩国

啵乐乐儿童乐园、奥摩星球的开业，将

使居然之家北五环店向‘大消费’迈进

一大步。”居然之家北四环店、北五环

店总经理苏红梅表示。新港卡丁车的

入驻，将进一步丰富居然之家的门店

业态，把居然之家打造成集餐饮、儿童

娱乐、培训、购物于一体的商业综合

体，这些业态使居然之家进入到一个

更高频的消费阶段，可以为10公里，

甚至20公里范围内的消费者提供更

多完善的服务。

居然之家的大消费战略，根植于

其会员数据，意在从低频转向高频，在

卖场引入院线、餐饮、儿童娱乐、教育、

养老、健身等业务，不仅是为了产生一

次消费，而是紧紧抓住场景体验，将用

户吸引和留在居然之家的场里，形成

联动高频的消费触达。

居然之家董事长汪林朋表示，一

方面要把家居主业做大、做强、做透，

巩固居然之家在行业内的头部地位，

另一方面采取家居卖场与购物中心双

轮驱动的发展战略，成为大消费行业

的头部品牌，同时加快线上线下融合，

成为数字化时代的新零售标杆。
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12家居产业周刊

借力三大战法 绿盾中天门窗逆势增36.7%

北京商报2020.1.23

就连一些定制大鳄都滑落增长20%

红线，陷入增长乏力之困，2019年绿盾中

天门窗却交出业绩整体增长36.7%的成

绩单。

绿盾中天门窗缘何逆势增长？“以质取

胜。”2020年1月，绿盾中天门窗董事长郑

海峰云淡风轻的背后，是升级工厂、研发新

品、优化服务三大战法。

升级工厂：
从“小孩”成长为“青年”

“从小孩到青年的成长。”郑海峰用了

一句颇含感情的话语来形容工厂的变化。

两年前，绿盾中天响应北京首都功能

疏导政策将工厂搬迁至山东临朐，之后，耗

时两年实现工厂规模、设备、产能等方面的

全面升级。

位于临朐山东中欧产业园的绿盾中天

新工厂面积扩充至2万多平方米，3个生产

车间里，引进了来自意大利的世界领先设

备，喷涂、锯切、铣削等主要环节全部实现

智能精控的工业化流水线作业，仅家装线

年产能就能达到20万平方米。

工厂，是绿盾中天品质提升的后盾。依

托德国最新喷涂线设备，绿盾中天建立起

了行业中屈指可数的喷涂中心，不仅能为

客户在产品颜色上带来更丰富的选择，更

高效的产能，也加快了产品供货周期，给经

销商带来更大的成本下降空间，从而省出

更多费用用以终端服务的提升。

落户临朐，绿盾中天不再单打独斗，进

入了一个专业的门窗圈。临朐是门窗行业

的集散地，供应链生态完善，专业人才多，

借力这一区位优势，绿盾中天优化、升级了

供应链，引进了更多优秀人才，成立了专门

的管理、品控部门，加强产品的研发和检

测，为品质提升奠定了更加坚实的基础。

研发新品：
防水变“堵”为疏

一个思路的转变，可能推动产品品质

大提升。

“以前我们一直在想怎么把水堵在外

框之外，这其实是不对的，堵是堵不住的，

‘大禹治水’的关键是疏而不是堵。”郑海

峰指着一款门窗下部的框介绍，这款隐排

效果窗系列产品，以欧盟相同标准，引入并

创新德国技术，在外框设计排水孔和气压

平衡孔，变“堵”为疏，让雨水进入外框再排

出去，难以进入内框。变“堵”为疏，颠覆了

行业以胶或者其他填充物“堵水”的传统做

法，防水性能更高，也更加环保。

此外，2019年绿盾中天还推出了几款

引领性产品。绿盾中天顺应被动式建筑趋

势，推出的被动窗，通过对水密性、隔热保

温性、防雾水、气密性、隔音性、抗风压整体

性能的提升，这款窗将K值提升到了0.8，比

传统门窗的1.7左右提升了1倍多，其节能

性能相当于36公分的墙体，开启了环保、高

效的使用新体验。窗纱一体系列也爆品不

断，引进了国际最新材料的防尘纱窗，在提

升性能的同时，让清洁变得更简单，更加符

合当下消费需求。除此之外，内开内倒窗、

推拉门、节能型阳光房等品类也有佳作，备

受市场热宠。

优化服务：
无缝一体化安装

门窗行业重视安装的很少，郑海峰是

一个。

传统门窗企业安装，只是把窗放进窗

洞里，只注重门窗产品本身的防水、隔音等

性能，很少考虑框架与墙面融合的部分是

否也能达到同等性能，郑海峰注意到，这与

安装有着极大的关系。他提出在原有常规

流程的基础上，做到“无缝一体化安装”，通

过打胶、打钉固定等方法，让窗体、框架与

墙体无缝融合，视觉效果更加美观，也更能

保障产品的整体性能的效果。此举，创新了

门窗行业常规的安装服务流程和细则。

强化服务，绿盾中天对渠道也进行了

调整，配备专业团队，针对各个区域进行渠

道管理，对华北、华中、华东等重点区域进

行了全面的战略调整。针对品牌大本营北

京市场，绿盾中天从直营模式改为与有资

源、有实力的强势运营商合作模式，升级已

有9家店的店面形象，革新店面布局，重新

组建了更专业的营销和服务团队，深挖客

户需求。

“2020年，绿盾中天会进一步加强服

务，争取售后满意度达到95%以上，投诉率

降至1%以下。”郑海峰表示，会进一步拓展

渠道，2020年北京应该会达到十几个店，

把绿盾中天的品质送到更多家庭。“如果能

达到这个目标，整体业绩应该能提升

50%。” 北京商报记者 谢佳婷/文并摄
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首家新港室内卡丁车店落子居然之家

HICOOL蹦床馆开进城外诚

北京商报讯（记者 谢佳婷 孔文燮）网
红蹦床馆开在家居卖场里，是一种怎样的

体验？2020年1月14日，京城单体规模最大

的综合家居卖场城外诚开出HICOOL蹦床

馆，之前推出了免费畅玩一小时的活动。据

了解，HICOOL蹦床馆在春节期间照常营

业，让热爱运动、寻求刺激的玩家在室内也

能体验到真正的快乐。

自由蹦床区、蹦床灌篮、泡泡足球、高

空滑索、魔鬼滑梯、吃人蜘蛛塔……位于

城外诚家具馆三层的HICOOL蹦床馆有

20多个最新项目，无论是爱玩、爱刺激的

年轻人，还是好动、精力旺盛的小朋友，都

能在这里找到快乐。例如蹦床灌篮区，借

助弹跳力，人们可以像《灌篮高手》里的樱

木花道一样，潇洒帅气地扣篮，实现灌篮

梦；泡泡足球，一个靠体重称霸全场的项

目，钻进透明球体里，系好安全带就可以

放肆开撞，好玩刺激又消耗体力，由于下

面有缓冲的海绵球，完全不用担心安全问

题；高空滑索，体验从高台一跃而下、瞬间

冲向对面的紧张刺激；魔鬼滑梯，一个9米

高、90度垂直的滑梯，让人们感受速度与

失重带来的心跳。

除刺激有趣的蹦床馆外，城外诚还开

出北京首家500平方米的COLOR换装馆。

绚丽的旗袍、复古的汉服、惹眼的婚纱、异

域的和服、欧式宫廷装……在COLOR换装

馆，人们可以体验到不同文化、不同国家、

不同风格的服饰，COLOR换装馆还设置了

棚拍、INS风、粉红教室、舞台、婚礼、日式、

古风星空屋、民宿、国潮等不同拍摄场景。

业内人士指出，家居卖场跨界成为常

态。居然之家围绕“大消费”，将居然之家体

验MALL打造成融合餐饮、院线、娱乐、健

身、儿童乐园等多业态的商业综合体；集美

家居大红门店引入宝燕生鲜超市、宝燕餐

饮、宝燕乐园等项目，以“吃喝玩乐购”一站

式的新商业模式，推动着集美家居升级；红

星美凯龙做创意办公，高效盘活物业资源。

绿盾中天门窗董事长郑海峰

·商报视点·

一个匠人的追梦之旅

绿盾中天门窗这场以品质为核心的进击，
源于郑海峰作为一个纯正的“匠人”的执念。

14岁开始做木匠，正正经经拜过师父，
当了三年学徒， 又带过十几名小木匠的郑
海峰， 身上有一颗传统手艺人坚守的“匠
心”。 当他2006年开始创建绿盾中天时，坚
持打造高品质产品， 就被放在了品牌发展
的首位，从北京到全国，从零售到工程，绿
盾中天靠“高品质”在门窗江湖始终走得很
稳。

2019年的逆势飞扬， 在郑海峰看来更
是“厚积薄发”。随着消费升级和消费者理
性意识的觉醒， 市场对于高品质产品的需
求正愈发旺盛，未来这个趋势将更为明显，
门窗行业也是如此，以质取胜的绿盾中天，
更有信心。

与此同时， 郑海峰还有个更大的世界
梦。五年前开始，绿盾中天的产品已经进入
了全球标准最高的两个区域———美国和加
拿大，2020年，绿盾中天也将继续深化这两
个市场，让中国门窗的高品质传播得更远。
更远的未来，他希望绿盾中天能成为“世界
品牌”。 北京商报记者 谢佳婷


