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红星美凯龙

燕莎奥特莱斯
购物中心

大郊亭主要商业设施对比

营业面积：11万平方米

主力店：国美、百盛、沃尔玛

经营状况：没能共享业源，长期经营惨淡

营业面积：近10万平方米
经营状况：是中国最火的一家奥特莱斯业态的购物中心

营业面积：10万平方米
经营状况：是北京业绩最好的一家门店

华腾新天地

营业面积：约2.7万平方米
主力店：迪卡侬运动品超市、东都影城、亲子乐园
经营状况：因其独特的商业定位，人气较旺

美罗城

美罗城：大郊亭曾经的“记忆”

化工区上盖起成排住宅
大郊亭桥西南侧，华腾新天地、红星

美凯龙、美罗城由南至北一字排开。
据南磨房乡规划科科长张茂连介

绍，大郊亭美罗城这片地，曾经是北京著
名的东南郊化工区，化学试剂二厂、北京
有机化工厂、 北京染料总厂和北京焦化
厂等当年的化工巨头均位于此。

在大郊亭美罗城地块成为商业用地
后， 曾经厂房仓库林立的大郊亭逐渐向
中高端居住区蜕变，后现代城、珠江帝景
等大批楼盘在四周拔地而起。随着CBD
东移、居住人口大幅增多，东四环商业配
套设施匮乏的问题显现， 众多商家瞄准
了这一契机。

2006年， 红星美凯龙第30家店在大
郊亭开业，东都影城 、百盛 、国美 、沃尔
玛、美罗城、乐华梅兰、苏宁纷纷入驻，使
得大郊亭的商业氛围骤升，百货、超市、
家电、家居、娱乐等商业业态在此聚集，
一个以美罗城为地标的区域商业形成。

定位不清越改越乱
大郊亭美罗城区域得天独厚的地理

位置以及成熟的社区环境， 让业内非常
看好这块区域的发展前景和消费潜力。
然而， 东四环以西已经拥有几个大型零
售企业和老牌商圈，竞争异常激烈。由于
美罗城自身高端购物中心定位与CBD
商圈过于重合， 特色的缺失让周围社区
的居民没有养成家门口购物的习惯。

为了改善经营， 美罗城从开业起就
频繁变换购物中心的业态规划， 在高端
百货、外贸大集、社区配套商业三者间举
棋不定，却因此丧失了本来不多的客流。
既没有让周边的居住人群形成规律性的
消费行为， 也不足以对区域外的消费者
构成吸引力。

继A座近3万平方米商业面积全都
租赁给了红星美凯龙后， 美罗城B座已
经人去楼空，C座的百盛、国美、沃尔玛
超市三大主力店凭借自身的影响力揽
客，楼内其余部分均被石膏板封闭。虽然
正常营业，但百盛购物中心、沃尔玛超市
顾客都较为稀少， 客流量很难与同品牌
其他门店相比。

2009年下半年，美罗城曾推出365外
贸大集，吸引了大量客流，使得美罗城商
圈的人气急剧攀升。 但由于外贸大集的
整体定位偏低， 股东之一的新加坡美罗
集团认为外贸大集的定位太过低端，与
购物中心高端定位不符， 这个红火一时
的项目于2010年6月提前解约离场。

今年4月，苦撑四年的美罗城购物中
心悄然挂牌转让。美罗控股公告显示，截
至2011年3月31日，美罗城购物中心出租
率仅为74.5%。

欲做黑马却成了流星
开业之初 ， 美罗城号称 “CBD东

都”、“京城商业的一匹黑马”， 曾主打兼
具时尚、 现代化又方便实惠的一站式购
物场所，但是，四年后，美罗城给消费者
的承诺随着它的落寞难寻踪迹。

家住世纪东方嘉园的李女士告诉记
者：“美罗城对我几乎没有影响， 我只带
孩子去华腾、沃尔玛。”而这种心态并不
是个例。对大郊亭商圈内的居民而言，燕
莎奥莱、大成国际近在咫尺，购物选择太
多。以超市为例，大郊亭附近密集的住宅
群使得沃尔玛、乐购、家乐福三大零售巨
头竞争激烈， 这使身处住宅群中心的沃
尔玛很难独占商机。

分析人士指出， 这个曾经被人寄予
厚望的美罗城沦为鸡肋，除了商业定位，
还存在两个因素。 首先是大郊亭美罗城
的整体布局设计得并不理想， 四栋商业
楼相对独立， 红星美凯龙将南北两端的

华腾新天地、美罗城隔开，使得本应合而
为一的商业业态被迫一分为三， 顾客流
量难以共享；其次是交通，大郊亭美罗城
紧邻四环，本应交通方便，但如今东四环
道路拥堵严重， 使这一地带的交通优势
丧失。

做社区者获重生
美罗城商圈的定位成为运营者的难

题， 商圈辐射范围集中在中高端住宅小
区居民，具备一定的消费能力，并有着挑
剔的眼光、个性化的价值观，不会被商场
打折促销轻易打动。

北京商业经济学会秘书长赖阳表
示， 美罗城的定位一直在社区商业和区
域商业间摇摆。当初规划时，美罗城欲做
成全市商业中心， 但是从实际经营情况
来看，只有社区商业才能经营，但美罗城
在招商、 整体策划等方面并没有按照社
区商业的方向来做。

其实， 在美罗城附近的华腾新天地
也曾面临经营困难。今年初，华腾新天地
地下一层的乐华梅兰家居建材超市撤
离， 一层整个大厅几乎只剩下苏宁电器
的导购孤零零地站在门口。 但其主打家
庭娱乐的定位却吸引了大量人气。 周末
和节假日， 华腾新天地因四层的亲子乐
园以及五层的东都影城而火爆， 人气逐
渐由冷转热。 将自身的定位由家居转向
社区商业服务， 使华腾新天地经营状态
逐渐恢复。

华腾新天地的转型， 对美罗城今后
的发展方向是否会起带动作用？ 相关人
士表示， 作为商圈旗舰的美罗城挂牌转
让已成定局，但随着东四环泛CBD区域
的进一步发展， 美罗城商圈会对该区域
内的社区商业发展起到举足轻重的促进
作用。 从高端购物中心转变为大型社区
商业综合体， 或许能让美罗城重新焕发
生机。

十大城市商业综合体分布示意图
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东四环大郊亭区
域曾是京城东南郊化
工区， 如今已变身泛
CBD东区。随着城市不
断发展建设和产业结
构的调整升级，这片原
东郊化工区已成为地
产开发商开发的热土。
人口置换带来的消费
吸引了TESCO乐购、
沃尔玛、 乐华梅兰、国
美、苏宁等零售企业争
相进入，适时出现的美
罗城本想提前布局，成
为东四环的商业地标，
但是自开业始，美罗城
几经调整仍未在这个
看似能日进斗金的地
区获得该有的人气，最
终兵败大郊亭。

专家观点

让人诟病已久的交通问题将随着地
铁7号线的修建迎刃而解。商业专家刘晖
表示，整个线路将两广大街、菜市口、虎
坊桥、 珠市口等地与美罗城地块直接联
系到了一起， 对美罗城的生意能形成很
好的带动作用。

赖阳认为， 美罗城应当围绕社区
来发展。 由于距离各大社区都有一段
距离，所以不能仅靠沃尔玛吸引客流。

作为社区商业，既不能一味走高端，也
不是发展小商小贩， 而是围绕社区生
活提供相对应的服务，比如餐饮、亲子
等。

中国购物中心产业资讯中心主任
郭增利表示， 美罗城的兴起并不难，百
盛在美罗城的经营一般，这并不代表百
盛这个品牌的影响力一般， 但现在百
盛、 沃尔玛和国美并没有形成人流共

享。准备接手的商家应先做好周边社区
的客群分析，做出美罗城购物中心的区
域规划设计，明确定位出涵盖社区的消
费结构、品牌结构，使百盛、沃尔玛、国
美都发挥出其应有的作用。 在招商方
面，美罗城应以入驻多年的百盛、沃尔
玛、国美为根基，招收新的与之相配的
商家，在楼内的规划上多下功夫，使其
客流达成共享。

消费、品牌结构应符合社区需求

美罗城兴衰史

美罗城购物中心开工建设。

国美、百盛、沃尔玛入驻美罗城，
一时间美罗城成为京东商业的热点。

因为租户全部撤离（三家主力店
除外），美罗城开始全面停业，并进行
业态重组至今。

红星美凯龙入驻当时重新招租的
美罗城A座。周边成为以家居业态为主
导的商业区域。

美罗城B座引入了“365外贸大
集”，成为美罗城挂牌前最后一个红火
过的项目。

由于与美罗城的高端定位不符，
“365外贸大集” 合作一年期限未到便提
前3个月撤场，B座从此空置。

美罗城购物中心正式挂牌出让。

北京城市商业综合体
调查

美罗城


