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·资讯·

模式：独创奥特莱斯综合体
对于首创奥特莱斯来说，去年的业绩

与客流有了很大提升。客流较2013年翻倍
增长，日均客流达到3万-4万人，重大节
假日客流可以突破10万人。经营业绩在一
年多时间里从4亿元飞跃到10亿元。目前，
248家店铺中40%销售额超过500万元 ，
15%超过千万元。 其中经营面积120平方
米的COACH销售达到6000万元，坪效居
于国内奥特莱斯门店前列。

谈到去年做出的这些成绩时， 袁泽
路脸上露出了灿烂的笑容 。在袁泽路看
来，团队共同研究的以购物中心的运营
思维和奥特莱斯的经营模式相结合的
“奥特莱斯综合体 ” 模式让首创奥特莱
斯获得了消费者与供应商的共同认可 。
改变了在2012年筹备期间很多供应商表
现出的观望态度。

袁泽路表示，奥特莱斯综合体的运营

思维体现在， 将推广与旅游相互结合，举
办欧洲风情节、冰雪嘉年华等。在运营方
面，要与购物中心的细致要求看齐。无论
在装修、 店铺陈列还是商品管理方面，首
创奥特莱斯的部分折扣品牌要求几乎比
肩正价店，甚至还要好。

奥特莱斯对品牌的管理更加深度化，
袁泽路表示，在产品与价格层面，首创奥
特莱斯要求品牌商销售商品80%为应季
产品、20%为新品。品牌商需要尽量将60%
商品折扣保持在1-5折。 在品牌方面，首
创奥特莱斯在品牌引进中，有23个华北区
奥特莱斯独有品牌、34个旗舰店品牌。配
套服务上，设置了4500个停车位，基本满

足现在客流的停车需求。

难点：打通供应商环节
就这样通过一年的努力，首创奥特莱

斯成长为一匹奥莱界的黑马。不过，这匹
黑马的成长中也有一番波折。 袁泽路表
示，供应商、品牌商是奥特莱斯运营中十
分关键的一环。不过，由于项目位于房山
区，在项目筹备初期，供应商态度摇摆招
商情况不够理想，很多供应商看不到项目
的前景。

袁泽路说，他很理解当时供应商的担
忧， 毕竟这是一个距市中心很远的郊区
店，又是首创置业第一次做商业。通过本
土化改良，首创奥特莱斯的业绩逐渐步入
正轨，随后通过调整与推广，人气越来越
高。让袁泽路欣慰的是，一切努力并没有
白费。

2013年5月1日， 首创奥特莱斯实现
销售额接近800万元，客流达到了10万人
次。越来越多的供应商愿意加入进行，去
年， 项目负一层又增加了68间店铺 。目
前， 首创奥特莱斯销售额达千万元级别
的店铺占比15%，500万元级以上店铺达
到25%，这给了供应商很大信心，也让首
创奥特莱斯这支年轻的团队有了更高的
目标。

袁泽路回忆道，过去，很多品牌请都
请不来，现在不仅会表明他们想进驻的意
愿，对项目的态度也变得很积极。此前，由
于对项目信心不足，部分进驻品牌对项目
提出很多要求，不过当他们来到首创奥特
莱斯一年便实现盈利后，过往的抱怨与要
求逐渐消失了。袁泽路表示，开业一年时
间，首创奥莱便度过了培育期，直接进入
正常经营期。

目标：冲入行业前六
面对奥特莱斯越来越迅猛的发展态

势，袁泽路表示，首创奥特莱斯已有了很
好的开业销售势头，政府以及消费者对于
项目也有很好的支持与认知。今年，首创
奥特莱斯将扩大经营范围捕获河北、山西
等地区的外埠客群， 并将调整品牌结构、
提升服务水平，让首创奥特莱斯逐步达到
国际化的奥特莱斯标准。

在今年的计划中，袁泽路认为，近7万
平方米的二期项目启动是重头戏。据袁泽
路介绍，“二期入市后，首创奥特莱斯将成
为中国乃至亚洲最大的一个奥特莱斯综
合体”。 谈到2015年首创奥莱的最大愿望
时，袁泽路希望首创奥特莱斯可以进入全
国奥特莱斯行业前六的位置。

袁泽路表示，首创奥特莱斯的规划很
清晰， 今年项目将挖掘更多边角面积，增
加营业面积。在推广模式上，则延续与旅
游相结合的方式，增加客流量。在配套服
务中，去年首创奥特莱斯已经实现了商场
WiFi全覆盖，今年将计划增加柜台延展服
务，让店铺无法全部陈列的商品在网上进
行展示。同时，还将上线地图导引、寻找车
位等新功能。

正是这样的发展劲头，让房山部分区
域也发生了一些变化。袁泽路表示，首创
奥特莱斯带动了周边地产的发展，还解决
了部分房山地区的人员就业问题。袁泽路
提到，首创奥特莱斯开业后，周边住宅入
住率明显提升，房价每平方米增长了超过
2000元。开业一年半，项目还解决了2500
人的就业问题，其中1800名工作人员来自
房山本地。

北京商报记者 李铎 赵子航

奥特莱斯要本土化改良
———专访首创奥莱总经理袁泽路

绕过重重“封锁”后的
支付宝口令红包成功 “逆
袭”，并成为今年最热的红
包玩法。 北京商报记者观
察发现， 支付宝口令红包
已经成了年底各种聚会的
神器，无论是部门聚餐、公

司年会还是朋友聚餐，发
一个口令红包大家抢几乎
是活跃聚会气氛的必备环
节。有用户表示，口令红包
既考智力又考记忆力，更
加具有互动性和趣味性。

支付宝口令红包的

蹿红就像一部“抗争史”。
2月2日，支付宝红包分享
到微信的入口被微信方
面封杀 。第二天 ，支付宝
“口令红包”上线，用户通
过口令就可以将支付宝
红包发给自己的微信好

友和微信群，好友只需在
支付宝钱包输入口令，就
可以抢红包 。“支付宝穿
过大半个中国 ，就为了给
大家发个红包 ， 也是拼
了。” 有微博用户这样调
侃道。 北京商报综合报道

支付宝口令红包蹿红

奥特莱斯是零售业低迷期的一
匹黑马。位于房山的首创奥特莱斯经
过一年运营便进入盈利阶段，首创奥
特莱斯总经理袁泽路在接受北京商
报记者专访时表示，以购物中心的运
营与推广模式和奥特莱斯对商品经
营的思路相结合，让项目顺利度过了
培育期。袁泽路称此为奥特莱斯综合
体，伴随今年二期项目的启动，首创
奥特莱斯将成为中国乃至亚洲最大
的奥特莱斯综合体。

社交媒体满意度下降12.1%
微信已成为社交媒体的巨无霸， 但越来越多的网

友认为社交媒体正使生活质量变差。近日，WPP旗下的
全球调研机构凯度集团连续第二年发布 《中国社交媒
体影响报告》。报告显示，中国用户开始担心社交媒体
给生活所带来的影响。在2014年，只有64.7%的受访者
认为微信、微博等社交媒体带来了正面影响，与前一年
相比下降了12.1个百分点。

该报告同时也指出， 社交媒体的使用正在从大城
市里接受过高等教育的年轻人群扩张到中小型城市、
更多年龄段和各个教育水平的人群。

近日，天天果园宣布1月销售额突破亿元，这一数
字接近其2013年上半年的整体销量。 这一爆发再次证
明了生鲜电商的发展空间。

天天果园成立于2009年， 是主营进口水果的生鲜
电商。 高品质的进口车厘子让很多消费者记住了这家
网站。目前，天天果园在上海、北京、深圳、杭州、成都等
城市开设了仓库， 并计划在全国13个城市建立自有配
送业务。 数据显示，2013年中国生鲜电商交易规模达
130亿元，同比暴增221%，预计未来三年生鲜电商交易
规模还有7倍的成长空间。 北京商报综合报道

天天果园1月销售破亿元

今年春节， 北京消费
者的年货清单中可以再添
一道鲜鱼———丹江口特有
的“翘嘴鲌”。上周五，北京
市商务委组织家乐福、永
辉等超市和华天集团等北
京的零售餐饮企业同丹江
口驻京水产批发企业对
接， 利用北京的庞大消费
市场帮助丹江口渔民解决
“卖鱼难”问题。

据悉， 北京华天饮食
集团、全聚德、便宜坊、眉
州东坡等将对“翘嘴鲌”鱼
研发新菜品， 丰富市民餐
桌。 与其他北京企业刚刚
接触丹江口水库鱼不同，
到场参与洽谈的永辉超市
生鲜部门负责人透露，永
辉在重庆等地门店就销售
过“翘嘴鲌”，在当地销售
情况不错。 虽然北京的消

费特点与南方不同， 但其
认为，通过政府、企业和媒
体的宣传， 利用春节销售
旺季， 把丹江口水产的销
量比普通水产提高几倍不
成问题。“目前我需要确认
丹江口水产批发企业在北
京供应的产品种类， 然后
选定品种做营销。”该负责
人表示。

超市发生鲜部门负责

人表示， 虽然超市发没有
销售过丹江口水库鱼，但
是丹江口的蜜桔在超市发
早有销售。

据市商务委方面统
计， 活动当天各商家现场
达成采购意向7.5万公斤。
今后， 丹江口水库所在的
湖北省十堰市还将有更多
特色农产品进京销售。

北京商报综合报道

丹江口鲜鱼集中进京


