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案例分析

破解同质化

朝阳大悦城跨界混搭营造生活方式

同质化问题， 加速了商业企业的疲态，
导致了商业的体验逐渐变差。为了破解同质
化竞争，一些企业不断推陈出新。

购物中心的诞生起源于人们对于商业丰
富度和体验性的探索， 作为行业创新引领者
的朝阳大悦城对产品和业态进行了创新的实
践。2015年，朝阳大悦城将位于项目北侧五六
层的高位停车场重新改造， 开辟出一个将商
业与自然 、 艺术与消费相互交融的主题街
区———悦界JOY YARD。

据了解，悦界的命名是为了表达出，愉悦
的场域，又引申为逾越与跨界。在设计之初，
就希望消费者能够在这个开放的空间里购
物、约会、放空、休憩、阅读、社交、观展、思考，
以闲适的心境体会到商业与美学相结合的生
活情景。

悦界的建筑面积为1万平方米，总营业面
积5000平方米， 占用了一半空间用于中心花
园、水池以及街景等公共环境的打造。定位为

“不只是购物需求释放的地方，而是一个兼具
主题、话题和人文关怀的生活空间”。

近年来，购物中心频繁尝试创新，引入生
活方式项目，打造非纯粹购物的空间，反而实
现了聚集更多人气。 悦界对于朝阳大悦城而
言也是如此， 它不仅给购物中心带来空间环
境的提升和租金回报的增长， 还实现了对消
费需求的抢先满足、 对核心客群的进一步提
纯与升级， 成为是朝阳大悦城从购物中心向
生活中心快速转型的缩影。

悦界主要以餐饮和创意零售为主要业
态， 搭配一些服务类和文化类业态来进一步
增强购物体验性。

从悦界的品牌引进来看， 五层以创意零
售以及休闲餐为主，突破传统品类界限，在店
铺间跨界与混搭。 引入了创意零售、 家居生

活、文化艺术、美食餐吧、音乐咖啡 、艺术沙
龙、展览空间等。满足人们购物、约会、放空、
休憩、阅读、社交、观展、思考的多重诉求。六
层的餐饮空间则主要面对年轻时尚及商务
人群，人均价位相对较高 。引入品牌如周杰
伦创立的“Mr. Jay简单爱”主题餐厅、将湘菜
和铁板烧融合的“57度湘”、掀起早午餐风尚
的有机创意料理The Rug等。

悦界打造了绿色、自然的空间环境。悦界
为双层联体结构，回转楼梯、临花园的露台，
既是通道、 观景台， 也是极佳的商铺外摆空
间。此外，在店铺装修风格上突破传统，打破
橱窗隔断，形成开放式的店铺。流畅的店铺交
接及绿植小品的互为延伸， 让店铺与空间环
境融为一体，形成“店即景，景即店”的和谐交
融。 北京商报记者 吴文治 李振兴

随着南锣鼓巷知名度和影响力的提升，周边门店租
金也水涨船高，成为全国同类型商业街中租金最贵的地
方。北京商报记者走访了解到，目前南锣鼓巷菊儿胡同
一家营业面积400平方米的门店租金为150万元/年。

2006年， 北京市政府在南锣鼓巷开展了道路改建、
院落修缮、景观优化、照明及网络建设等多项改善街区
环境和基建工作，并通过置换、调整、更新、招商等方式
调整引导商户。

2009年，南锣鼓巷主街的商户数由2006年的76家发
展到150多家，并被《时代周刊》评为25处必去的亚洲风
情体验地之一。

2010年，南锣鼓巷进入繁荣发展阶段，商业业态已
具规模，各类商铺达到200余家。地铁6号线和8号线鼓楼
大街-南锣鼓巷段的开通更让南锣鼓巷成为了连接东
西、南北两条地铁线的换乘点，日均游客量达2万人，节
假日游客量超10万人次。

南锣鼓巷历史文化丰厚，主街有恢弘一时的万庆当
铺遗址、北京内城最高点“水准点”及雕刻精致的石鼓、
上马石等，两侧16条胡同更是历史文化遗踪、名人故居
资源丰富。基础设施健全，作为闻名全国的特色商业街，
南锣鼓巷基础设施健全。主街每隔40米设有1个垃圾桶，
街上丰富的大小指示牌方便游客游览。

据介绍， 南锣鼓巷在突破同质化竞争的尝试中，以
自身优势为基础，制定了合理的发展策略，挖掘文化底
蕴。同时，分析人士建议，南锣鼓巷要积极开发能够展现
文化的物质载体，设计开发能够凸显本地历史文化的旅
游纪念品，将文化内涵融入商品。街区还可以加快引进
各种非物质文化遗产，适当扩大南锣鼓巷街区名门宅院
的开放度。

南锣鼓巷押宝文化底蕴
稻香村不走寻常路 新零售破局

2016年，北京稻香村在南方城市
没有门店布局的情况下上线天猫、京
东旗舰店，满足港澳地区消费者吃到
正宗北京稻香村糕点的需求；不仅如
此，北京稻香村主动试水O2O，与京
东到家、百度外卖的合作，是传统老
字号糕点零售企业最早与O2O相结
合的尝试。

逢年过节，提着礼盒走亲访友是
中国的传统，北京稻香村将七夕巧果
做成文创礼盒，将包装造型设计成带
有传统梅花纹样的粉色礼物盒，颠覆
消费者心中对传统中式糕点样式粗
糙的既定印象；而北京稻香村此前便
推出了二十四节气产品，希望通过深
入浅出的文化普及加深消费者印象，
凸显老字号企业的文化特色。

不仅聚焦于产品，北京稻香村去
年完成了官方微信认证，通过官微向
消费者介绍糕点装盒的文化讲究，并
在电影《老炮儿》上映时，推出“老炮
儿限量款点心套餐”， 在品牌营销策
略上，北京稻香村协调传统媒体与新

媒体之间的关系，通过创新营销手段
对品牌进行传播，获得了年轻消费群
体的认可。

通过新模式的创新，北京稻香村
的电商发展成绩喜人， 北京稻香村
2014年首次在天猫、 京东开设旗舰
店，2015年5月， 联手百度外卖和京
东到家探索老字号糕点零售O2O模
式。2015年4-6月， 仅北京稻香村天
猫旗舰店销售额就达到246万元；截
至2015年底， 北京稻香村在85家专
卖店开通了京东到家和百度外卖业
务。 去年网络销售渠道整体取得了
30%左右的增长， 借助网络渠道，北
京稻香村的食品甚至传递到了海外
消费者手中。

虽然新渠道的发展喜人，但北京
稻香村董事长兼总经理毕国才认为，
由于糕点类产品的特殊性质，对于运
输的环境和时间都有着较为严格的
要求。无论电商发展多么迅猛，北京
稻香村都会把产品和服务品质放在
第一位。


