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·资讯·

细数京城便利店选址蓝海

2014 年 2 月 7 日 -16
日，北京地坛庙会与台北
灯节首次联手，在台北花
博公园成功举办 。 此次
“北京地坛文化庙会·台
北之旅”活动是由北京市
文资办、 北京市台办、北
京市东城区政府共同指
导，北京地坛文化庙会台
北之旅组委会、财团法人
台北市会展产业发展基
金会共同主办，中国银行
特别赞助的大型主题文
化活动。此次活动不仅充

分展示了京味儿的庙会
文化，也充实了台北民众

的新春文化生活，计划逐
步在全球华人聚集地进

行推广。
活动前夕， 中国银行

积极与主办方了解活动细
节与进展，落实合作方案，
借助此次地坛庙会走进台
北的契机， 传播北京地道
民俗和传统文化， 促进两
岸合作交流。 中国银行作
为百年大行， 始终致力于
为社会公益活动贡献力
量。下一步，还将更多地参
与到各类助益社会发展的
交流活动中，服务民生，践
行企业社会责任。

中国银行倾力支持“北京地坛文化庙会·台北之旅”

按照便利店业态的规律，每3000人就
应该拥有一家便利店。北京市常住人口在
2008年就已经突破了2000万人， 照此计
算，北京至少需要7000家便利店，而目前
的数量仅千家左右。在业界看来，选址难
是困扰北京便利店拓展的重要原因。但随
着开店思路的转变，一些新的选址“蓝海”
开始涌现，为便利店扩张带来新契机。

机场：小体量大收益
首都机场的便利店业务正在进行一

场革命。过去，“航诚”是机场惟一可以见
到的便利店品牌。但最近这种情况正发生
着变化：先是华润万家旗下VanGo便利店
在首都机场开出4家门店， 继而好邻居便
利店的5家门店同时在机场开门营业。

负责首都机场商业业务的首都机场
商贸公司认为，引入上述两家便利店品牌
意味着其便利业务模式转型取得了新突
破。业界据此猜测，首都机场的便利业务
很可能进一步放开。这对北京的便利店来
说无疑是一次“进击”的好机会。

据华润万家北京区相关负责人透露，
VanGo便利店位于首都机场的面积都不
大，在30-40平方米之间，经营的商品品
类除了包装食品、饮料、百货、酒类等，还
有乳制品、早餐速食品等品类。“虽然面积
不大，但每天的营业额都能过万元。”

好邻居在机场的门店面积同样是小
体量 ，5家门店总体面积也不过250平方

米。在业界看来，机场人群流动性大，及时
性、突发性的购物需求较大，便利店面积
虽小，坪效却极高。

办公大厦：封闭商圈定制店铺
前不久， 华润万家方面表示， 旗下

VanGo便利店今年计划再开10家，未来三
年内开店数量将会倍增。然而，由于生活
习惯和历史规划的原因，北京的理想店址
并不多， 先一步在北京发展的联华快客、
好邻居、7-11等企业已经将这些店铺圈
占完毕，VanGo未来扩张选址可能会面临
不少问题。对此华润万家方面表示，公司

之所以看好北京的便利店市场，是因为还
有很多好的位置没有被挖掘出来。

“我们很清楚布局晚的事实 ， 所以
VanGo的选址原则和店铺面积就是要灵
活，只有这样才能迅速占领市场。”华润万
家北京公司总经理陈斌透露，VanGo会与
百度等拥有独栋办公大厦的企业合作，在
大厦内的封闭商圈中开店，专门服务于企
业员工，商品和服务都会根据员工的需求
进行配置。 这样就可以获得较低的租金，
管理还相对容易。

事实上，全家便利店早在2005年左右
就在上海开出了针对某一家企业的“厂区

封闭型概念店”，如英特尔店等。根据实际
情况制定不同类型的门店，让全家的扩张
速度得以提高。

校园：增值服务是关键
如今，各大高校和中学校园内部的小

型商业项目多被夫妻店、杂货店等初级商
业业态所占据。 而一项调查显示，99%的
学生认为校园内引入便利店可以为生活
带来方便， 其最希望便利店提供的是充
值、代缴费用、复印打印、票务等方面的服
务。

据北京商报记者调查，目前北京的部
分高校里已有物美便利店在经营，中学校
园尚无便利店。更有知情人士透露，一些
中学的新校区虽然教学硬件十分完善，但
附近的商业环境并不发达，学生甚至无法
在校外找到一家合适的午餐地点。这样看
来，一家提供便当等速食商品和便利服务
的便利店在校园的发展空间很大。

不过，由于便利店的商品价格一般要
比超市高出20%左右，这在尚无经济能力
的学生群体中似乎是一种劣势。对此有业
内人士指出，便利店可以在商品配置上考
虑不同档次的搭配。同时随着食品安全意
识的提高，品牌便利店的便当、饭团、关东
煮等速食商品肯定会受学生欢迎。校园便
利店可以借这些利润较高且销量较高的
商品来提高业绩。

北京商报记者 娄月

悠唐情人节再变剧场加码体验

情人节期间，悠唐购物中心再次上演商场变剧场，
为消费者打造与众不同的情人节专属体验。 悠唐是北
京首个约会社交主题平台，除了精彩纷呈的舞台剧，悠
唐还准备品牌商户千元代金券。

为了吸引更多消费者加入悠唐会员行动， 情人节
期间， 商场特别推出凭1314积分兑换博纳国际影城悠
唐店电影兑换券活动。著名剧组“别跟我来这套”为情
人节量身打造的《情人节打劫大劫》在悠唐中庭举办。
同时，悠唐也为有情人们准备趣味十足的小游戏，参与
活动的消费者可以领取JUST US、丝芙兰、SONY等礼
品。在2月14日-16日，全场会员店铺消费可享双倍积
分。在情人节之后，2月17日-18日期间，悠唐购物中心
开启了“疯狂抢购2小时”活动，数个知名品牌有低至2
折的活动。

东方广场启动环境升级

东方广场环境焕然一新。据了解，去年东方广场全
面提升软硬件配置， 环境改造和服务升级给广大租户
和顾客带来更多便利。

在整个改造中， 东方新天地商场的调整不仅品牌
更迭出新，而且购物环境更加舒适。如商场一区公共区
域焕然一新，中庭空间、地面铺装、观光梯、柱身及灯光
设置均采用全新设计，突
出直线条的简约流畅，使
得整体效果大气且更具
时尚感。

相关负责人介绍 ，作
为东方广场重要组成部
分的东方经贸城 ， 是不
少 世 界 500强 企 业 的 办
公首选以及众多精英公
司的总部所在 ， 为这些
租户提供优越便捷的办
公 环 境 亦 不 容 忽 视 。备
受业界和顾客好评的北
京 东 方 君 悦 大 酒 店 ，也
全新推出嘉宾轩套房，将
现代生活方式与功能性
融合。

北京商报综合报道

随着天气的回暖 ，装
修新房的消费者增多 ,家
电市场的刚性需求也随之
增大， 销量开始进入高峰
期。 北京商报记者从北京
苏宁了解到， 今年的春季
家装促销以精打细算为主
诉求，为消费者节约成本，
苏宁特推出2014年度第一
期“万人空巷抢大牌”家电
优惠活动， 助力春季家装
市场。

互联网时代， 消费者
的接触渠道、 购买渠道更
趋多元化， 如何提高广告
发布的效率， 如何提高消
费者的响应率，成为众商家
颇为头疼的命题。 去年以
来，苏宁在精准营销领域取
得了突破性进展， 其重点

打造的“万人空巷”系列品
牌促销，打通线上线下，屡
创销售佳绩， 为迷惘中的
零售业打开了一扇天窗。

据了解， 去年苏宁通
过一系列大刀阔斧的改
革，全面转型互联网零售，
坚定实践线上线下融合的
O2O模式。零售模式的全
面变革为苏宁打下了促销
创新的基础，自5月开始先
后组织了空调、 冰箱、3C、
彩电等多场 “万人空巷”促
销活动。通过每月一场的各
家电品类全产品参与的大
力度抢购活动， 因价格实
惠、全线品牌参与而受到消
费者的热情追捧，也由此受
到了众多供应商的青睐。
至此，“万人空巷” 系列已

在行业内打响了名头，形
成苏宁独有的促销品牌。

据悉，2月28日-3月2
日， 北京苏宁将联合苏宁
易购， 线上线下同步操作
“万人空巷”活动，并提出
“开年之战”的概念，率先
打响年初消费者市场争夺
战。活动期间，北京苏宁将
联合海尔、三星、先锋、惠
而浦四大知名家电品牌推
出让利优惠，三星3C产品
9折、海尔全品类8.5折、先
锋全品类9折、惠而浦全品
类8.5折，同时还精心挑选
了近百款畅销产品进行特
价优惠。

据苏宁内部人士介
绍 ，基于前期“万人空巷”
的经验，此次“万人空巷抢

大牌” 更加侧重于精准人
群的定位和CRM精准营
销的利用， 全面动用会员
数据库系统， 分析受众人
群以及四大品牌的消费特
性，从而在特价产品选择、
广告投放渠道、 时间安排
等方面得到了最精准的数
据支持。

行业专家分析称 ，苏
宁“万人空巷”活动是O2O
模式的切实体现，在互联网
大数据分析基础上，通过线
上精准引流、 线下精准拓
展、媒介精准投放的360度
全方位精准营销模式，来实
现一次又一次的销售奇迹。
随着这次 “万人空巷抢大
牌”活动的开启，春季家电
市场促销战已然打响。

苏宁春季家电促销瞄准精细化

全家是上海机场的重要便利店品牌


