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美人不想迟暮，英雄也不想末路，作为

一个时代符号的赛特购物中心，正尝试拉开

一个新序幕。时隔半年，赛特购物中心改造

开启倒计时。3月1日， 北京赛特百货有限公

司（以下简称“赛特百货”）宣布赛特超市将

于3月底停止营业。 这也是购物中心整体即

将开始改造的一大重要标志。改造后的赛特

购物中心将更名为“赛特·碧乐城”，并定位

为高端购物中心。然而，现如今的北京商业

不乏定位高端的购物中心，难以让“赛特·碧

乐城”再像当年的赛特购物中心那样独树一

帜。此外，消费者对赛特购物中心的感知已

然模糊，转型后的“赛特·碧乐城”或要在招

揽客流上大做文章。
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超市营业进入倒计时

赛特购物中心的改造眉目逐渐清晰。据

公告显示，因公司经营调整，赛特超市将于3

月31日18点闭店后停止营业。此外，自2020年

3月1日起，赛特超市会员卡的会员权益有所

调整。2020年3月1日起，停止办理新会员卡，

包括实体会员卡及线上电子会员卡；3月1日

起，会员卡持卡消费仅保留折扣功能，停止积

分功能；会员卡积分开放至3月31日超市闭

店，闭店后积分全部清零；会员卡（包括实体

卡和线上电子会员卡）有效期截至超市闭店。

随后，北京商报记者来到了原赛特购物中

心，目前地下一层除了星巴克外，赛特超市、同

仁堂药店等都在正常营业。据超市工作人员表

示，商场整体都要在3月开始改造，但超市还属

于赛特百货，具体的改造方向还不清楚。

据了解，赛特超市位于原赛特购物中心地

下一层，百货业态已于2019年6月底正式闭店，

地下超市则继续正常营业。从2019年7月1日

起，商场的公众号已由“赛特购物中心”变更为

“赛特超市”，宣传范围由赛特购物中心全店变

为仅对地下一层超市，公众号下的会员功能不

变。此前，商场已邀地产商碧桂园“入场”，双方

已成立新公司，并将整座商场的经营权一分为

二———地下一层超市由赛特百货继续经营，其

余部分由双方出资成立的新公司经营。

北京商报记者现场随机采访了一位附近的

居民李大妈，在她的印象里，原赛特购物中心上

世纪90年代就入驻了图腾、皮尔卡丹等高端品

牌。大约2002年左右，这里就有专门出售化妆

品的专柜，比当时北京绝大部分商场都要先进

不少。但是，2010年以后，随着北京SKP、国贸商

城等商场陆续开业，来逛赛特的人就开始逐年

减少。对于改造后的商场，她表示很期待，“虽然

对以前的商场很有感情，但仍要顺应时代潮流，

改造后的商场一定也不会差到哪去”。

坚持高端定位

1992年12月开始营业的赛特购物中心，

是一代北京人心口上的“朱砂痣”。

赛特购物中心是北京最早的高端购物中

心。当年，赛特购物中心创造了京城商界多个

“第一”，包括第一家开架率90%以上的百货

商场、第一家以进口产品为主营商品的超市、

第一家拥有室内最大屏幕的商场、第一家使

用电脑联网收银系统的商场等。上世纪90年

代和21世纪最初的十年里，这里可以用“人头

攒动”来形容。

辉煌的另一面也有着落寞。一方面，发展

了27年的赛特购物中心自身存在物业老化、

品牌老化、业态不够丰富等问题，导致对新兴

消费者的吸引力不足。另一方面，来自购物中

心、电商等渠道的竞争也让经营方感到不小

的压力。此外，商场周边道路狭窄、距离轨道

交通较远等劣势，更是无法给消费者便捷、优

质的消费体验。在如今百货行业下行的时期，

这个老牌高端商场也不得不面临转型。

去年9月，赛特集团和碧桂园文商旅集团

正式签订“北京赛特·碧乐城”项目的合作协

议，双方成立“赛特碧乐城商业”合资公司，将

对赛特购物中心进行改造和管理，并将于

2020年上半年开始改造，下半年完成改造。据

介绍，改造后的赛特购物中心将更名为“赛

特·碧乐城”，并定位为高端购物中心。在打破

原有的百货模式的基础上，重新调整现有业

态，引入全新品牌，同时还将融入体验、艺术

类等业态，包括特色美食、精品商超、国际时

尚、美容护肤等。

赛特集团有限公司董事长吴邦曾公开表

示，为了不让“赛特”两个字就这样被市场遗

忘，集团内部开始优化企业发展战略，调整企

业组织架构，完成人才的疏解，先是在2017年

底完成了对赛特饭店的大规模升级改造；随

后在2019年6月30日随着租赁期限的截止，赛

特集团正式结束了与原承租方的租赁合作，

收回了自己的主动权。

难掩竞争难题

赛特购物中心地处的建国门商圈，是北

京消费活跃度较高的区域。赛特购物中心和

西边的王府井商圈、东边的国贸CBD商圈、大

望路商圈一起成为了北京商场密度最高的地

区。区域内的王府中■、北京SKP以及新开业

的二期北京SKP-S等商场，是北京最高端的

购物中心。北京年销售额排名前五的商场，第

一名和第二名全部来自这个区域。

一位不愿具名的业内人士指出，原赛特

购物中心在北京确实具有很高的知名度，但

仅限于中老年人群。如今的年轻人更青睐于

大悦城、北京朝阳合生汇等汇集年轻时尚品

牌的商场，对赛特购物中心并无感觉。

上述人士称，改造后的商场，刚开业可能

会带来一些流量，但在商场周围交通并不便

利、商业项目并不密集的情况下，这种流量很

难持续。“如今商场间的竞争如此激烈，周围

客流较高的高端商场不在少数，改造后的‘赛

特·碧乐城’仍要面临不小的挑战。此外，周围

社区较少，多以办公楼为主，因此商场的辐射

人群以及整体定位就尤为重要。”

随着消费习惯的改变，越来越多的商场

转型为娱乐、餐饮、休闲为一体的商业中心。

作为传统百货商场的北京赛特购物中心，如

何转型将是一大挑战。

北商研究院特约专家、北京商业经济学

会常务副会长赖阳在接受北京商报记者采访

时表示，赛特购物中心最早在国内拥有很多

国际化的经营模式，可以说在当时是北京高

端百货的标杆，但是如今的赛特购物中心受

消费者欢迎的程度也在逐年下降。赛特新定

位相对符合该区域的商业发展，但实施的难

度较大，这也取决于运营团队的能力。

商场周围都是商务区，以高端人群为主，

应该适量地增加书店、咖啡厅等商铺。赖阳指

出，“商业定位顺应了发展规律，但想要完全

实现难度也较大。这个项目应该体现品质消

费，而不是零售，但品质消费并不是指只增加

餐饮业态，更需要增加附近消费者所需要的

业态”。 北京商报记者 闫岩 王莹莹/文并摄

北京商报讯（记者 王晓然 郭缤璐）疫
情期间，半成品制品再次备受关注，其中海

底捞也再次入局。3月1日，北京商报记者发

现，海底捞在多个电商平台推出了半成品

菜“开饭了”，目前暂限北京地区购买。海底

捞方面表示，后续随着供应链各环节的复

工复产，其他城市也将陆续上线。

目前“开饭了”系列产品已在海底捞

App、海底捞官方京东自营旗舰店、海底捞

微商城、海底捞外送、海底捞官方天猫旗舰

店上线。北京商报记者从海底捞微商城看

到，目前上线了宫保虾球、鱼香肉丝、麻婆

豆腐单人餐或多人餐等近20种系列半成品

制品，价格在36-125元之间，其中在此平

台上销量最高的是美味川香二人餐。根据

平台介绍，该类产品主料配料已经搭配好，

消费者只需直接进行加工即可，同时每个

商品页面上还留有烹饪做法。

海底捞似乎很早就在为“开饭了”半成

品菜埋下伏笔。此前海底捞一直在自制一

档烹制短视频节目《开饭了》，节目中为消

费者提供各个餐品的烹饪手法。前不久，海

底捞创始人张勇也化身“张大哥”在《开饭

了》中做了道西红柿鸡蛋面。在业内人士看

来，疫情期间，半成品菜成为“香饽饽”，加

速了半成品市场的发展。

实际上，这并非海底捞首次瞄准半成

品市场。在2018年初，海底捞蜀海供应链旗

下品牌“菜嘟美”重新上线，在产品以及受

众群体方面都发生了根本改变，由经营食

材转型为售卖半成品菜。不过，北京商报记

者发现，菜嘟美官方微信最后一条推文停

留在2018年6月。而此次再次推出“开饭了”

半成品菜，也算是海底捞半成品制品的又

一次迭代。

背靠海底捞蜀海供应链对于海底捞在

半成品市场发展无疑是最大的优势，而随

着消费升级、餐饮零售化趋势凸显以及当

下的特殊环境，消费者对半成品制品的接

受度也有所提升。

在中国食品产业分析师朱丹蓬看来，

半成品品类在国外已经有很多年的历史，

而在中国整体接受度还比较低，不过目前

在很多场景已经比较普及，例如航空、高铁

等。海底捞布局半成品市场，从产业端来说

具备供应链的优势，而从消费端来看，半成

品菜市场前景可观。从未来发展角度结合

整个新生代生活节奏、工作节奏来看，半成

品制品肯定会成为一种趋势，只不过发展

过慢。

然而，半成品菜这块蛋糕并不好啃，

后续发展中仍需在打造特色产品、精准服

务对象等方面下功夫。朱丹蓬表示，半成

品菜的发展难点关键在于科普、宣传以及

消费端的接受度不高。中国消费者对于食

材的诉求更接受的是新鲜程度、营养程

度。另外，还在于消费者对于半成品菜价

格的接受度上。企业发展半成品菜需要从

整个品质、品牌、服务体系以及用户黏性

四大板块去加深探究，在保证品质的同

时，打造有特色且接受度高的产品，精准

服务对象，增加与消费者的互动。上述四

个维度是半成品目前发展最具有挑战且

最核心的工作。

线上面试统一隔离 北京家政企业有序复工
隔着屏幕，家政行业的复工有序进行。

“客户需要阿姨，正好月嫂陈惠芳合同即将到

期下户，于是赶紧安排了双方进行线上面

试。”阿姨来了母婴部经纪人王小玲用了不到

两小时，就成功为客户与阿姨牵线搭桥。“云

面试”架起来的安全线，让家政行业从业者们

吃下了“定心丸”，家政企业复工进入新阶段。

1小时完成线上签约

16时15分，王小玲接到客服订单，立即打

电话与客户进行沟通，了解客户需求。王小玲

在与客户添加微信后，给客户先发了这位月

嫂的简历和三位客户的大众点评。很幸运，客

户看后很满意，并在当日17时34分决定与王

小玲预订月嫂陈惠芳。

用时1小时19分，王小玲解决了客户与阿

姨的各自诉求，更是充当起“面试官”。同时，

王小玲向客户出示陈惠芳的电子App个人简

历，以及历任用户的评价。“客户短时间内就

打消了顾虑。1个多小时，我们在微信上顺利

签完合同。”王小玲称。

“实际上，客户最担心的是阿姨的健康问

题。”王小玲为了打消客户的顾虑，第二天到

公司开具陈惠芳阿姨的个人情况说明。“在此

期间，客户也一直在了解阿姨的健康情况，陈

惠芳阿姨也经常向客户汇报体温情况。”目

前，陈惠芳阿姨已经安全到客户家上户。

疫情之下，家政企业一度停摆，家政服务

诉求逐渐累积高涨。对此，北京家政服务协会

于近日发布《关于做好新型冠状病毒疫情防

控、复工复产指导性意见》（以下简称《意见》）。

《意见》要求家政服务企业建立联防联动机制，

并缜密制定员工回京计划，确保安全有序复

工，业务开展由“面对面”改为“屏对屏”。

随着企业陆续开始复工，消费者的家政

服务需求也被逐渐填补。爱侬家政相关负责

人张穆森向北京商报记者称，目前爱侬接到

的订单也持续增多，每日7-8个订单，以老人

照护、育儿的订单为主，基本都是家里离不开

人的刚性需求。

订单同比下降75%

由于家政阿姨“居家服务”需要人与人接

触，疫情阻碍了上门服务供需两端的接触。张

穆森表示，目前公司的住家型家政业务订单

量远未达到去年同期水平，基本在去年同期

业务量的10%。非住家型家政业务全部暂停，

例如保洁服务属于1对多的服务类型，保洁过

程中虽然可以进行消毒等防控措施，但是仍

然存在交叉感染的风险。

阿姨来了相关负责人也表示，60%-70%

的阿姨返乡过年，只有少数非疫区及重点地区

的阿姨能返回。基于此，公司将面临50%-60%

的客户解约，即将履约的月嫂订单面临极大的

解约风险。此外，隔离地点以及隔离期间家政

人员的工资支付、三餐保证也成为难题。

北京商报记者还了解到，消费者与阿姨

之间的“隔阂”和“安全顾虑”依然存在。一位

不愿具名的家政从业人员坦言，“长期不能复

工，客户、阿姨都有心理阴影，彼此都担心安

全性。阿姨返京后需隔离14天，只有少部分客

户会给阿姨一些生活费。还有客户在阿姨上

户两三天后，声称服务不满意就打发阿姨走

了，导致投诉量也提高了”。

面对复工后的顾虑，阿姨来了创始人周

袁红坦言，尽管目前仍有不少客户有对家政

服务的需求，但今年的订单同比下降了75%，

希望家政员的体检问题能尽快得到解决。

统一安排隔离

张穆森透露，公司安排家政阿姨在公司

老师的协助指导下和客户进行视频面试，面

试合格后，回京进行隔离14天，隔离期满并身

体健康可以安排上户。客户可以通过手机识

别二维码的方式完成在线签约和在线支付的

环节。据悉，爱侬家政租下了一层酒店公寓，

统一安排家政员隔离。

周袁红告诉北京商报记者，为确保家政

阿姨及客户家庭的身体健康并有序复工，公

司采取远程面试并制定《疫情期间阿姨上户

流程》。目前公司在全国建立了50个隔离点，

供家政员进行隔离。

对于复工后的家政服务企业的工作安排，

协会针对性为家政企业提出相关规范要求。

《意见》指出，针对未返京的家政服务人员，家

政服务企业通过微信与阿姨保持联系，通报企

业阶段性工作及下一步计划，为全面复工做好

储备。企业也可通过线上平台宣传企业、寻找

客户、建立联系、提前预约，确保客户资源。

北京商报记者 王晓然 魏茹

1995年 与日本八佰伴合作期满后，赛特购物中心走上了
自行管理的道路

2019年6月 百货业态闭店

2019年9月 赛特集团和碧桂园文商旅集团正式
合作，成立合资公司“北京赛特碧乐
城商业管理有限公司”


