
业态调整的同时，社区商场的营销方式也随之

改变。受电商冲击，消费者在实体商业的购买力逐渐

减弱，传统的打折促销魅力难再。社区商场纷纷打造

IP活动与消费者互动，以吸引目标客群、增强用户黏

性，活动营销不再是大型购物中心的专利。

北京商报记者走访发现，不论是大型商圈商场，

还是区域性社区商场，都增加了不同量级的IP活动

举办频次。大型商圈商场更加侧重影视、动漫、游戏

等IP引入，社区商圈更侧重家庭活动的举办。

2018年11月，太阳宫爱琴海购物公园“嗨购节”

公布了成绩单。活动期间，双日销售同比增长106%，

积分兑换1500万以上。本次活动中，爱琴海购物公园

尝试联手场景运营商“脸脸”，推出新零售物种“黑科

技2元闪店”，通过12块互动屏连接用户和会员，直接

将消费者所得券关联到爱琴海会员服务中，增加商

场会员用户量，改变了传统促销模式受限于零售场

景、消费人群单一、效率低下等弊端。

在北京商报记者走访期间，爱琴海购物公园就

尝试了很多自有IP建设，包括增强家庭消费者黏性

的“小店长日”；聚焦文化传达的“不是艺术节”；以及

借助黑科技推出创新玩法的“嗨购节”等，拉动业绩的

同时，更通过大数据的打通，实现对会员的精准识别。

活动营销给商场带来了客流，也带来了内容饥

渴和成本压力。消费者更倾向于从展览或是沉浸

式的娱乐项目中获得场景化体验，但这些活动能

否真正转化为销售额还有待考量。据知情人士透

露，一些社区商场花费重金引入的热门IP活动，

有的只带来几天的客流和销售额增长，对商场整

体营业额的增长并未起到很强作用。而一些热门动

漫IP活动价格动辄高达上百万元，实际也是商场的

负担。

中购联购物中心发展委员会主任郭增利认为，IP

活动具有文化指向性，吸引固定消费者的兴趣点，对

客流带动力是有价值的。一个精准的IP活动是既能带

动客流，也能创造业绩，对于购物中心而言事半功

倍。但若选择的IP活动与购物中心定位不匹配，则对

购物中心的长期品牌塑造没有多少实际价值。不同

档次的购物中心针对的消费市场不同，客群也会有

所不同。生活家庭式的社区商场更应针对家庭消费

者，这样才能吸引客源。

一个社区商场能否生存，基本取决于该社区居

民的消费水平及消费习惯。因此，社区商场要根据所

在区域的人口规模，合理分配业态布局，引入更多与

生活方式相关的业态，为社区居民谋便利，成为提供

一站式服务的生活消费场所。随着消费升级不断深

化，社区商场正在向着生活化、社交化、体验化和家

庭化方向发展。

当前，国内城市里的家庭多是“70后”、“80后”的

年轻家庭，此类客群受教育程度普遍较高，对生活品

质也有着更高的要求。社区商场不仅要满足现阶段居

民日常基本需求配套，也要满足居民多元化、多层次

的物质及精神消费需求配套，业态组合应该突出综合

化功能。例如，随着收入水平的提高，人们对孩子的教

育越来越重视，儿童业态本身也具有较强的聚客、留

客能力，因而很多社区商场都将特长培训和教育业态

列为发展重点。在爱琴海购物公园的调整中，引入的

酷族街舞、科贝乐等儿童门店，均是以教育功能为主。

精神层面的消费已成为日常消费必不可少的一

部分。针对顾客需求，翠微股份旗下门店相继引进了

KTV、影院、健身房及众多知名餐饮品牌，综合服务

功能品牌现已达近200家。此外，随着年轻消费者渐

成购买主力，一些社区商场也引入诸如“唱吧”、VR

体验馆等一些个性、新颖、潮流的新兴业态，以求捕

获消费者芳心。

电商对实体商业的冲击不可否认，但功能体验

却是实体商业为数不多优于电商的特点，这一优势

也正在被实体商业看重并放大。在北京商业经济学

会常务副会长赖阳看来，目前商场调整均是以生活

方式中心为定位而变化的，所谓的体验经济已经成

为消费者日常生活中文化休闲的一种常见模式。体

验经济的核心是要形成一个独具特色的粉丝聚集

地，消费者通过体验活动加入这一圈子当中，从而持

续进行交流，而商家也需要不断推出特色化的体验

项目。 北京商报记者 刘卓澜

互动营销增强黏性

强化家庭生活属性

北京商业经济学会常务副会长赖阳：

向生活方式中心转型

新场景与新技术的结合， 赋能商业运
营，推动消费升级。随着时间的发展、零售
业态的更新，发展到当前新零售时代，传统
零售与新零售的“人货场”内涵发生了更
迭和演进。在新零售时代，“人货场”强调
的是“人”，是人的购物体验，尤其是在大
数据技术下， 人和货都可以被数字化记
录、数字化存储、数字化分析，基于大数
据， 从而可以为消费者提供个性化的服
务，因此新零售强调对消费者的价值和体
验，人的重要性高于货和场。所以随着零
售行业的发展和迭代，零售三要素也经历
了从以“货”为中心发展到以“场”为中心，
再发展到以“人”为中心三个阶段的更迭。
而当前随着互联网技术的发展， 人的价值
越来越被重视，以人为中心，利用技术服务
于人， 提高人的购物体验也被大家所接受
和认可，围绕人的价值和体验进行构建，才
能实现新的发展。

在技术端， 爱琴海购物公园正在打通
与顾客、客户、物业资产以及商品之间的交
互。 真正做到大数据赋能大运营， 用全新
的数据场景提升运营的联接效率。目前，爱
琴海已经建立了大数据系统， 真正的大数
据是以数字化的形式记录各个部门的运营
状态， 最终将这些数据以可以理解的方式
存入数据中心当中。 接下来经过集成、关
联、整合，应用到三大模块当中，包括商业
决策支持、商户服务以及会员服务，最后赋
能各个应用子系统，最终实现精准定位、精
准运营、精准服务、精准会员、精准营销。

·对话企业·

时代在变 唯零售本质不变

当下的商场已经成为一个多元场景和
与顾客触达的结合地。随着消费升级，品质
生活催生精致消费， 社区商业正在朝着居
民生活综合体的方向发展。目前，大多数社
区商场的体量逐渐增大， 商业配套设施也
逐渐增多。

附近居民消费者为了追求便利， 就近
解决所需要的生活物品以及服务， 跨区域
的消费逐渐减少。 但是社区商业目前还是
存在诸多问题的。与商圈商场相比，社区商
场依旧存在入驻率较低、 社区发展不成熟
以及体系不够完善等问题， 导致不能够满
足消费者更高层次的需求 。

零售的本源并没有改变， 但不断迭代
升级的消费场景、购物习惯、服务认知等，
已经发生了太多改变。 一个商场要想真正
提升运营能力， 需要持续对经营模式和管
理动作进行复盘。 特别是消费市场的主力
开始从“80后”、“90后”慢慢转向“95后”、
“00后”，随着生活方式、消费习惯、价值观
的改变， 社区商场必须要适应新一代消费
者的需求， 改变过去以传统零售为主的模
式，侧重发展商场的社交属性。消费者对于
品牌的变化、潮流的变化是十分敏锐的，这
就要求商场要紧跟时代的发展和潮流的改
变，随时随地做出更新。

·记者手记·

·专家建议·

爱琴海商业北京城市公司总经理杨秀红：

以“人”为核心的发展趋势

消费者如今去实体店并非为了一站式购物、纯
粹去选择商品， 而是要享受逛街的乐趣、 休闲的体
验。在这种背景下，商场内的生活方式其实是消费者
品质生活的一部分。对购物中心而言，向生活方式中
心转型能够提升购物中心的档次， 并且让消费者有
一种认同感。有些购物中心完全是租金导向，谁给的
租金高引进谁。但实际上消费者并不满意，觉得并不
是生活空间，所以不会来。从长期来看，这种租金导
向难以持久下去。另一种购物中心则偏消费者导向，
围绕消费者的特征，研究消费者的生活方式，这样的
购物中心消费者前往的几率就会比较高。

社区商场现在已经成为消费者生活方式变化的

一个最重要的载体，同时也是最宝贵的商业资源集聚
平台。不管消费升级还是消费降级，购物中心都已经
成为我们这个时代、这个经济发展阶段，国内零售业
态中一个正向增长的业态。社区商场当前最迫切的任
务是转型，不仅是向全渠道转型，更重要的是，不再以
零售为主，而是向全力打造美好生活方式中心转型。

随着生活方式的变化，值得让消费者在商场中驻
足的也都是体验型消费，但对成年人来说，不少体验
方式并不具有足够的吸引力。儿童教育游乐、聚餐等
却是场景性较强的消费方式，即便是所谓的“宅男宅
女”也需要身临其境才能实现，这是实体商业当前转
型的方向，也是实体商业恢复的契机。
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