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·一周商事· 什么才是成功的购物中心
郭增利

什么样的购物中心才
算是成功的， 标准和依据
是什么？

从上个世纪90年代中
期，我就开始特别留意关注
国外购物中心的发展状况，
那个时候中国的购物中心
还处在“星星之火”的阶段，
只有北京、上海、广州、深圳
这样的城市才有少量的真
正意义上的购物中心。

本世纪初开始， 也就
是我一直担任中国购物中
心产业资讯中心主任的10
年时间， 恰逢中国购物中
心“可以燎原” 的探索与
发展时期，购物中心数量
大幅增长。根据中国购物
中心产业资讯中心研究
部的不完全统计，到2011
年年底全国41座城市的
购物中心多达2795家。这
样的发展速度大大超出了
很多人的预料， 甚至很多
人都觉得中国购物中心是
不是太多了， 是不是超出
了市场的容量。

让我困惑的一点是，
去年12月我与日本购物中
心协会会长在东京会谈，
当我把这个数字通报给他
的时候，他觉得“不会只有
这样少吧”？同样，当我有

机会面对国际同行的时
候，大家几乎一致认为，中
国的购物中心数量还可以
更多更多。

一直以来， 我都坚定
地认为中国一定有机会成
为全球最大的购物中心市
场， 虽然这需要我们的城
市规划者、管理者和我们
的购物中心业者乃至零
售资源的协同才能最终
实现，但是作为经历和见
证中国购物中心从无到
有、从起步到逐渐成熟的
业内人士，我确实一直信
心十足，因为中国有着购
物中心发展所需要的城
市环境、商业环境、投资
环境， 更有非常优秀并且
执着的一代购物中心专业
精英。

购物中心有着很长的
产业链条。 购物中心之所
以能够在中国乃至全球得
到普遍重视， 很大程度上
就是因为购物中心与城市
建设、 社会发展、 商业完
善、生活提高紧密联系。好
的购物中心不仅将成为城
市名片、 社会和社区交流
中心， 更能够成为城市生
活的具体承担者和直接推
动者， 成为生活方式的倡

导者和引导者。
关于“什么样的商业

房地产和购物中心才算是
成功的”的问题看似简单，
但是要真正搞清楚这个问
题，其实非常困难。中国购
物中心开发模式的多样
性、业主的复杂性、投资目
的的“多向”性等等，都使
中国购物中心的成功被赋
予了多种涵义。 但在我看
来， 成功的商业房地产和
购物中心一定是“能够正
确进入，持续运营，又能够
成功退出”的系统工程。

“一进一退”说起来似
乎简单， 然而正是因为有
这样的统筹理念， 才会使
购物中心通过与运营者、
经营者组合形成三方合
力，最终达成更高的物业
资产增值，而这也正是购
物中心项目发展的精髓
所在。当越来越多的品牌
商把购物中心作为重要
的零售渠道的时候， 也就
是中国购物中心真正成熟
的时候。

去年在参加CASC亚
洲购物中心协会“2011年
会”的时候，我曾经听到一
位马来西亚朋友讲过一个
小故事。 他说， 在马来西

亚，每年的生日，他都会在
购物中心度过； 今年他希
望和朋友们在印尼雅加达
过一个特别点的生日，可
是让人没有想到的结果是，
雅加达的朋友为他安排的
生日聚会竟然还是在购物
中心里。可见购物中心生活
几乎已经无处不在，成为不
可或缺的生活组成。

虽是如此， 但是在面
对行业发展现实的时候，
我还是不得不遗憾地说，
中国购物中心总体上还远
没有达到这样的发展程度
和服务能力， 中国购物中
心业者肩上的担子实在是
非常之重。

1990年中国诞生了第
一家购物中心， 发展至今
已有22年的历史。 基本上
前10年可以归为“起步与
成长时期”；第二个10年则
可以作为“探索与发展时
期”；而接下来的第三个10
年，将是模式形成、战略形
成、产品形成、体系形成、
理论形成的“确立与成熟
时期”。

（作者系中国购物中
心产业资讯中心主任、亚
洲购物中心协会轮值主
席）

榜样的力量是无穷的
李铎

春天的到来， 意味着又到了孕育希望的时节，有
“太多”值得期待。

还有一个月时间， 反赌扫黑之后获得了净化的第
一个中超联赛将拉开大幕。 中国足球能否真正实现一
次触底反弹备受瞩目。 很多人将中国足球赢得反弹的
机会归功于这次自上而下的反赌扫黑革命， 这一说法
有道理但又不完全正确。在笔者看来，投资人大幅度增
加投入才是中国足球卷土重来的最关键因素。

这一切都要感谢榜样的力量。
不久前，中国足坛那个最著名的大嘴，同时也是上海

申花投资人“三哥”朱骏，实现了被绝大多数业内、业外人
士曾经“嗤之以鼻”的那句承诺，引入了中国足球历史上
真正意义上的国际一线巨星———法国人阿内尔卡。

其实，阿内尔卡到来的积极作用远超想象。正是这
个中国足球外援榜样的到来， 我们才知道什么样的球
员才是好的。更重要的是，让上海申花的竞争对手们知
道差距，赶超的同时，中国足球的整体发展也在被积极
推进。

一个“现象级”球员，就引发了行业的蝴蝶效应。对
于北京商业而言也是如此。正是有了全聚德们，同行们
才知道，达到何种品质的烤鸭才能称之为“国宝”；正是
有了翠微大厦， 我们才知道原来店庆营销可以如此精
彩。在年末寒冷的冬日下，由于店内客流众多，商场甚
至不得不开放空调让消费者乘凉； 正是有了北京稻香
村，我们才知道，小小的点心匣子承载的不仅是北京传
统的饮食文化，更是北京商业服务精神的延续。

作为北京的媒体人， 我们有责任把北京的榜样商
业品牌挖掘出来，然后宣传出去。我们应该有强烈的使
命感， 营造一个良好的消费舆论环境。 通过走基层采
访，向消费者描述榜样企业那些鲜为人知的品牌故事，
寻找榜样企业成长的真实路径， 从而推动北京商业实
现跨越。


