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专访三里屯太古里总经理马泽丹：

跳出卖货逻辑“大三里屯”全球潮流地标提速

山姆中国前总裁加入麦德龙 会员超市格局谋变
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分阶段入市

今年，“大三里屯”的建设进入成熟期。马

泽丹介绍，位于三里屯太古里N1的原瑜舍酒

店将于年内完成改造，转型为创新零售空间；

三里屯西街成为连接南区、北区、西区及周边

区域的核心纽带。随着交通可达性与周边环

境全面升级，“大三里屯活力消费圈”正式成

型，实现与周边区域的深度联动。

据介绍，“大三里屯”以三里屯城市消费

中心为核心，联动新工体形成双核，辐射周边

活力消费圈，目标是打造国际消费体验区，建

成国际范、时尚化、潮流化的全球商圈地标与

城市会客厅。

三里屯太古里作为“大三里屯”的核心，

改造不止于北区焕新，多个节点已明确。马泽

丹介绍，三里屯北区N1楼建成后，将进一步

拓展三里屯的商业空间、提升商业体量，同时

有望引入重量级品牌，为区域商业活力注入

新动能。

值得关注的是，“北区北”板块进一步丰

富了“大三里屯”的目标体系。马泽丹介绍，未

来三里屯区域将迎来实质性项目进展，“北区

北”项目不仅是商业版图的延伸，更将立足文

化层面，成为代表北京的核心城市客厅式综

合商业地标。

此前，北京市朝阳区人民政府、北京公共

交通控股（集团）有限公司、太古地产，计划携

手改造位于三里屯太古里北区北侧、北京市

朝阳区新东路2号的北京公交集团维修场站，

亦是上述三里屯太古里“北区北”项目。该地

块南临太古里北区，北至东直门外大街，东西

两侧为三里屯路和新东路，占地面积4.7万平

方米。

从“北区北”规划来看，在空间形态上，将

打造相对开放的街区环境，以容纳多元商业

类型；在交通配套上，将依托便利的交通条件

提升可达性。值得关注的是，文化体验板块将

实现多维度覆盖，包括艺术展览、音乐活动、

国际文化机构入驻，同时还将结合在地文化

特色，推动各类文化项目的落地呈现。

软硬件同步升级

为推动“大三里屯”规划落地，三里屯太

古里完成了北区升级。北区原本以独栋建筑

为主，因早年奢侈品牌的拓展策略不同，部分

建筑曾分区使用。随着中国奢侈品消费群体

扩大且需求多元化，三里屯太古里重新激活

独栋建筑价值，引入爱马仕、路易威登、迪奥

等顶级奢侈品牌开设独立旗舰店。

为避免高端化带来的消费割裂，三里屯

太古里在北区地下一层引入诺乐、Naza等具

有文化底蕴的小众品牌，以及老字号富华斋

饽饽铺等，形成价格区间更广、风格更多元的

业态组合。据介绍，这些品牌缓解了高奢区域

的距离感，实现与南区潮流消费的平滑过渡，

既保留了街区的探索乐趣，又丰富了消费者

的体验维度。

西区的升级改造则通过优化内部结构、

采用玻璃幕墙设计、升级基础设施，打造出高

品质商业空间。此外，太古里还推动雅秀东

路、雅秀西路道路翻新与景观升级，为文化艺

术活动提供更多公共空间。

在品牌选择上，三里屯太古里突破“首店

崇拜”，更注重品牌内核与可持续性。马泽丹

坦言，首店并非等同于适配市场的优质品牌

选择，其背后暗藏着不小的商业落地风险。首

店作为市场新入局者，其商业模式仍有很多

成长空间，能否真正贴合市场环境实现可持

续生长、为消费者提供优质体验并达成商业

成功，均需要时间检验。

马泽丹表示，助力首店实现长期生长，离

不开专业团队与商业体运营方的陪伴式成

长。面对部分品类首店的集中暴发，市场也需

保持理性判断。例如当前生活方式类香氛香

薰等品类首店增长显著，但品牌依托AI推动

的成熟供应链逻辑，是否具备持续成长能力，

还是仅为市场噱头，仍需审慎考量。

跳出卖货逻辑

三里屯太古里通过改造升级，打破传统

零售边界，这背后并非简单的软硬件更新。马

泽丹透露，想要达成多方协同共荣的生态体

系，需要从空间、内容、角色三个维度实现系

统性突破与重塑。改造过程中，三里屯太古里

充分挖掘毗邻使馆区的区位优势与多元文化

底蕴，将建筑形态、设计风格与开放街区布局

相结合，呼应北京包容开放的城市品格。同

时，通过在空间打造中融入在地文化元素，让

项目与北京城市文化DNA深度绑定，实现商

业空间与城市文化的共生共融，这也成为其

跨越单纯商业属性、引发公众情感共鸣的核

心所在。

项目需打破传统零售边界，跳出“卖货”

的单一逻辑。马泽丹表示，通过落地潮流活

动、限定产品及沉浸式场景，为商业空间注入

人文温度与情感张力，实现与城市历史发展、

地域经济脉络的紧密衔接；另一方面，以咖啡

驿站为代表，商业体与入驻品牌协同共创体

验场景，打破零售业态与地域局限，推动商业

空间深度嵌入城市文化肌理。

“三里屯太古里改造升级的核心目标并

非‘完成改造’，而是通过持续输出独特情绪

价值与品质体验，进一步激发城市生活活

力。”马泽丹表示，三里屯太古里主动转变定

位，以商业体为纽带联动多方主体，项目推动

形成商业升级、城市更新、文化表达三位一体

的联动模式，携手政府优化街区慢行系统、焕

新公共空间，助力区域城市更新进程；与品牌

深度合作，打造旗舰店、首店等特色业态，实

现品牌价值与商业生态的双向赋能，最终培

育出政府、品牌、商业体三方共赢的可持续发

展模式。

北京商报记者刘卓澜

文安德入职麦德龙中国

近日，麦德龙官方发布的一份通告显

示，文安德自今年2月起担任麦德龙顾问，

这是其正式退休一年后再次“出山”，为现

购自运式仓储会员店麦德龙中国提供新

的服务。

资料显示，文安德于2012年加入沃尔

玛中国，历任山姆会员店首席营运官、总

裁，及沃尔玛中国副首席执行官等。任职

期间，文安德推动山姆中国门店数量从8

家增至超过50家，并将会员费从150元/年

上调至260元/年，带领山姆中国2024年销

售额达到约1000亿元，会员数达860万，年

会员费收入超过22亿元。

而作为文安德的新东家，麦德龙于

1996年进入中国并开设首家门店。2008

年，麦德龙中国销售额达126亿元，单店销

售额超3亿元。2013年，麦德龙中国尝试C

端会员制转型，此后推出自有品牌“宜

客”，2019年物美集团以19亿欧元收购麦

德龙中国80%股权，麦德龙中国正式纳入

物美体系。

对于文安德入职后的业务发展、运

营规划，北京商报记者联系到物美集

团，但截至发稿，物美集团方面暂未给

出回复。

对比沃尔玛及山姆多次更换中国高

管，物美超市及旗下业务吸引多位国外零

售行业前高管作为顾问。物美为硬折扣业

态专门邀请Lidl前CEO高帕特，以及前高

管陆博洋、CMO柯豪等。

零售行业专家付一夫表示，外籍零售

行业高管能推动麦德龙中国整合国际供

应链资源，助力其数字化与全球化布局，

还能带来先进的管理理念，与物美集团本

土运营优势互补，破解多业态协同难题，

进一步完善业务矩阵，提升各板块核心竞

争力，实现高质量发展。

新老“东家”打擂

文安德时隔一年回归零售圈，并出现

在“物美系”团队中，让会员制超市的竞争

变得更有看头。

值得注意的是，去年，山姆因下架高

口碑商品，上架大众品牌好丽友派、卫龙

等产品，引发会员强烈不满。消费者的吐

槽并非个例，这场会员制信任危机从卖场

升级到社交平台，有消费者在社交平台吐

槽，曾经经常复购的商品均已下架。

依托“高质低价”的精选商品策略和

仓储式购物体验，山姆在一二线城市中赢

得大量中产家庭的青睐。会员的不满主要

集中在山姆的选品从“严选独有”滑向“普

通供应”，削弱了会员特权价值。“包装高

级≠品质升级”的吐槽频现，会员制超市的

定位与会员的期待产生错位。

虽然去年山姆被会员吐槽，但麦德龙

中国在通告中还是特别提到，文安德多年

效力于沃尔玛旗下山姆会员店，曾担任

山姆中国区商品管理与供应链效率提升

方面的核心管理职务。他在任期间，深度

参与并推动了山姆在高品质商品差异化

策略、全球供应链本土化优化以及会员

制精细化运营体系的建设，其工作对提

升门店运营效率与增强会员黏性起到了

关键作用。

对于前高管入职“竞品”的消息，沃尔

玛中国暂未做出任何回应。

不过，对于山姆出现“会员信任危机”

的情况，知名品牌定位专家与危机公关专

家詹军豪认为，会员制零售的核心从来不

是“卖商品”而是“卖信任”。付费会员买的

不是商品本身，而是对品牌“说到做到”的

笃定。山姆需回归初心，在规模扩张与品

质坚守之间找到节奏，在全球化与本土化

之间守住底线，才能让“山姆严选”的标签

持续发光。

提升C端消费转换率

文安德有着山姆的工作背景，入职同

为会员制超市领域的麦德龙中国，这都与

零售行业背后的供应链、自有品牌产生关

联。值得关注的是，麦德龙中国已将“开发

自有品牌”列为重要战略。

对于麦德龙中国而言，在会员制超市

领域想要走出“山姆”的树荫，从渠道商走

向供应端，麦德龙的转身需要新的团队支

持。此前，麦德龙供应链公司发布的招股

书中提到，IPO募集资金将主要用于加强

供应链能力，开发新的和差异化的商品，

抓紧潜在投资或收购机会以增强供应链

网络、补充业务等。

麦德龙中国于2008年拓展C端业

务，直接接触消费者，需要更高频的商品

更新与升级。在2025年进博会期间，麦

德龙中国相关负责人曾提到，麦德龙中

国的C端营销模式也从传统“商品促销”

转向“价值营销”，将价格投资转变为门

店体验投资，通过季节性商品、大单品及

潮流新品的现场畅吃试用，提升会员体

验和购买转化率。

付一夫表示，麦德龙中国需要兼顾

B端与C端的商品适配性，区分不同业

态定位，联合具备研发能力的工厂共创

差异化商品，精简低效SKU，聚焦高频

刚需品类，提升自有品牌占比与品质。

同时，麦德龙中国借鉴物美C端运营经

验，优化与消费者的沟通方式，强化会

员关系维护，避免战略惰性，快速响应

本土市场变化。

北京商报记者王维祎
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伴随三里屯太古里北区调整初步完成，“北

区北”及“大三里屯”规划也浮出水面。近日，三里

屯太古里总经理马泽丹透露，“大三里屯”建设并

非单一的商业扩容，未来将增加文化体验板块，

吸引更多艺术展览、音乐活动、国际文化机构入

驻。在商圈升级过程中，商业体应充当纽带联动

的作用，推动商业升级、城市更新、文化表达融

合，从而成为北京城市客厅与文化地标。

会员制超市鏖战，迎来新变量。2月2日，北京

商报记者从麦德龙中国了解到，沃尔玛前中国副

首席执行官兼山姆会员商店总裁文安德，自今年2

月起担任麦德龙中国顾问。文安德曾主导山姆中

国拓店、调整会员费等。一直以来，会员制超市于

国内市场争议中前行，而高管“跳槽”能否改写当

下的会员店乃至零售竞争格局备受关注。


