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北京商业论坛解码消费新赛道
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以时尚消费为核心的新兴力量，正在深

刻塑造城市的商业竞争力，解锁未来发展的

无限可能性。由北京市商务局指导，北京市商

业联合会和北京商报社联合主办的2025年度

（第十九届）北京商业论坛将于1月16日在北

京国际饭店举办。本届论坛以“潮尚聚变·新

需求与新供给”为主题，聚焦新兴消费，展望

北京商业新未来。

面对消费市场的深度升级与商业形态的

结构性变革，北京商业正迈入以创新驱动、体

验引领为抓手的转型新阶段。时尚消费、情绪

消费等持续兴起，不仅展现出强劲的市场潜

力和虹吸效应，更成为引领北京商业向品质

化、融合化、情感化跃升的关键赛道。“十五

五”规划建议指出，以新需求引领新供给，以

新供给创造新需求。“新需求与新供给”之间

的动态互动，以及由此引发的“潮尚聚变”，已

成为塑造未来商业图景的核心维度。

在北京商业转型的过程中，新兴消费不

仅催生出形态多样的商业模式，更驱动商业

内核从“交易场所”向“融合场域”演进。传统

商超引入AI重构人货场关系，社区折扣店以

近场优势重塑社区商业，存量商业通过场景

焕新重获市场认知，宠物经济打破品类逻辑、

构建消费闭环，时尚消费则超越产品功能、赋

予商品符号价值与情绪共鸣。

这些变化的背后，是北京商业人面临新

环境而做出的快速反应。在本届论坛上，北京

商报社将发布年度调查报告《2025北京商业

发展蓝皮书》（以下简称《蓝皮书》），以“潮尚

重构消费”为主题，呈现北京商业消费的新逻

辑、新场景与新动能，为首都时尚消费升级提

供实践样本。

《蓝皮书》围绕“情绪价值”“场景创新”

“文化跨界”三部分，记录北京消费从“功能满

足”到“体验升级”的转变，其中情绪价值激

活消费动能、场景创新拓展消费空间、文化跨

界提升消费能级。调查发现，以潮玩、谷子、演

唱会等为主的消费内容成为消费者社交链

接，从而达成自我认同和精神满足；特色小店

完成了从点到线再到面的布局，形成特色的

Citywalk路线，成为北京文商旅融合的特色

地标打卡地；多种形式的小酒馆和打酒铺成

为北京夜经济的承载体，让酒不再是消费品，

而是社交和疗愈的“情绪纽带”；非遗产业通

过短视频的窗口，让更多线上、线下观众了解

其背后的秘密及商业价值。

基于对北京商业新版图的调研走访，《蓝

皮书》发现，当下北京正以“潮尚消费”为切

口，构建兼具国际范儿与烟火气的消费新生

态，真正的好消费是具有时尚、潮流属性的消

费，潮流时尚是消费创新破局、竞争力聚变的

现实切口，能够扩大优质消费品和服务供给，

助力打造消费新场景。

同时，本届论坛的议程设置紧扣市场脉

搏，以时尚消费、宠物经济、潮玩等新消费赛

道为焦点，精准回应行业前沿趋势。来自各领

域的头部企业代表将齐聚一堂，分享其在商

业模式迭代与用户运营方面的实战经验与创

新范式，为北京商业的转型升级提供可行的

路径参考。

论坛现场，“北京十大商业品牌活动”组

委会将与宁波银行北京分行签署战略合作

协议，共同探索金融服务如何加速与服务

场景融合发展、更好满足消费领域金融服务

需求等。

北京商业将走向何方？时尚又将如何重

塑消费？2025年度（第十九届）北京商业论坛

将给出答案。北京独有的“文化底蕴×国际视

野”，为商业品牌提供不竭的时尚灵感。未来

的消费潜力，不仅蕴藏于产品的精微细节，也

体现在日常生活的选择之中。北京正逐渐成

长为具有国际影响力的时尚策源地，以鲜明

的“北京风格”为全球消费注入东方美学的当

代诠释。 北京商报记者王维祎

专访比格比萨创始人赵志强：

从“自嗨”到“共创”
2025年，“谨慎”成为餐饮行业的关键词，

但比格比萨却以“狂飙式”增长打破行业沉

寂，全年整体业绩增长近60%、同店增长约

18%、营收近20亿元，三组核心数据印证着比

格比萨的声量。近160家新店落地，更让直营

门店总数逼近400家，该开店规模不仅刷新比

格比萨自身的发展纪录，更相当于其过去22

年开店数量的总和。

“业绩增长的核心密码，永远藏在消费者

身上。”赵志强始终坚信，餐饮品牌的长期竞

争力，源于对消费者需求的精准把握。随着主

力消费群体从“80后”“90后”迭代为“00后”

“10后”，比格比萨通过深度洞察新世代消费

特点，调整经营策略，完成从“品牌自嗨”到

“用户共创”的转型，而创始人个人IP的打造，

则成为品牌连接用户的关键桥梁。

“00后”“10后”的消费逻辑与前代有着本

质区别。“他们是互联网原生代，信息获取更

便捷，思维更独立，消费需求也更多元。”在赵

志强看来，新世代消费者追求多元体验，不再

满足于“正宗”“地道”的单一标签，一边吃比

萨一边涮火锅，一边烤肉一边喝奶茶，这种跨

品类的复合需求，在以前是难以想象的。”同

时，年轻消费者的消费决策路径也发生改变，

“以前消费者可能在商场逛一逛才决定进店，

现在他们提前在线上刷到品牌、完成下单，到

店只是为了体验和交付，线上曝光和交易转

化变得至关重要。”赵志强表示。

为了精准对接新世代需求，赵志强亲自

下场打造个人IP，其账号不仅成为品牌宣传

的窗口，更意外变成比格的“客诉通道”。“开

店越多，离消费者越远，做个人IP就是为了第

一时间和顾客保持沟通，收集反馈。”赵志强

表示，正是通过这种直连模式，品牌捕捉到许

多此前被忽略的细节需求。最典型的案例便

是冰淇淋软硬度问题——作为自助餐厅的标

配，冰淇淋的口感此前从未被运营团队重点

关注，但大量用户在账号留言反映“冰淇淋太

硬挖不动”“太软一挖就化”，这让品牌迅速启

动优化，制定了冰淇淋温度管理标准，要求值

班经理开餐前必查软硬度，这一细节调整显

著提升了用户满意度。

这种“用户直连”模式，彻底重构了比格的

产品创新体系。如今，品牌的新品方向不再由

研发团队单方面决定，而是完全源于消费者的

呼声。“用户想要火鸡面、炸鸡，甚至希望我们

复刻肯德基原味鸡，这些需求都会成为我们的

研发方向。”赵志强介绍，品牌会收集用户呼声

最高的产品，通过自主研发或联合供应商合作

完成整合，随后邀请粉丝参与品鉴会打分，筛

选出最受欢迎的品类纳入新品计划。

按照“全年三期新品、每4个月更新一次”

的节奏，比格比萨每年会完成30%的SKU迭

代，替换掉每个品类中销量排名最后的产品，

让消费者用“味蕾投票”决定产品存亡。“以前

是我们把自认为好的产品卖给用户，现在是

用户告诉我们他们想吃什么，我们再去做。”

赵志强强调，这种以用户为核心的经营策略，

让品牌始终紧贴市场需求，而这正是同店增

长18%的关键所在。 北京商报记者 郭缤璐


