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春节之后 湾里流量如何成常态

“硬折扣”叫阵“胖改”互联网巨头与传统超市终有一战
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“首店+餐饮”成核心引擎

开业至今，湾里作为北京城市副中心消

费新地标，人气居高不下。湾里项目负责人透

露，春节假期，湾里累计客流接待量达86万人

次，同时通过线上线下联动的方式推出多项

促消费活动，销售额稳步攀升，客流与销售额

较元旦假期均实现显著增长。

其中，湾里的首店与餐饮表现尤为突

出。春节期间，柳真真、云豆等北京首店吸引

大量客流尝鲜，成为该商业综合体的流量密

码，零售主力店依托高性价比契合消费者礼

品采购的核心需求，同样迎来消费热潮。与

之相对，部分配套零售业态表现则相对平

稳。上述湾里项目负责人表示：“这种差异源

于春节消费场景的特殊性，家庭聚餐、休闲

打卡、礼品采购成为假期主流需求，首店的

稀缺性、餐饮的即时性恰好精准匹配该需求

特征。”据悉，湾里共引入近500家品牌，首店

占比高达五成，涵盖北京首店及城市副中心

首店两大类型。

多家湾里餐饮商户对北京商报记者表

示，今年元宵节，晚餐上客时段将提前，即使

处于工作日，也会出现排队现象。同时，北京

商报记者获悉，作为北京首店的黑明厦门菜

湾里店，今年春节期间日均排队约百桌，单日

翻台约7轮。同样作为北京首店的嬷冉也表现

亮眼，大年初一门店客流迎来爆发，当日共放

号300个，19时便提前停止放号。同时，初二至

初七，每日排号均超300桌，入座率达30%，大

桌日均翻台6轮，中小桌翻台达7—8轮。

作为新开项目，“会员拉新”成为湾里集

客的核心举措。今年春节期间，湾里的新会员

大幅增长，主要依托满额返券、会员兑换等专

属福利，会员活跃度与复购率始终保持高位，

客单价也稳步提升。从消费者画像看，今年春

节期间，湾里形成以北京本地客群为核心，天

津及河北省等客群为补充的客群结构。在客

群特征上，“Z世代”年轻消费者与亲子家庭成

为两大主力客群，主理人品牌、体验式业态及

非遗活动深受这类客群青睐。

从即时优化到长效调整

作为开业以来的首次长假大考，湾里在

今年春节假期火爆表现的背后，通过持续优

化升级以应对客流峰值，成为重要方向。

有湾里餐饮商户建议，从目前的餐饮消

费客群结构看，外地消费者到店占比已超五

成。依托湾里开业带来的市场红利，门店人气

持续提升，但随着运营不断深化，商圈还需进

一步夯实本地消费基础，持续吸引稳定客群。

湾里项目相关负责人表示，围绕运营优

化、品牌营销、业态升级三大维度，湾里将全

面提升项目运营能力。对于餐饮排队问题，湾

里将从业态配比和服务效率两方面入手，一

方面结合春节客流特征进一步优化业态配

比，强化餐饮业态的协同布局，增加特色餐饮

供给；另一方面推动热门餐饮商户提升出餐

效率，探索线上预约、错峰就餐等服务模式，

减少消费者等待时间；对于车位紧张问题，将

整合项目内停车资源，优化停车引导系统，同

时探索与周边枢纽的停车联动机制，提升大

客流情况下的停车承载力，从细节处优化消

费体验。

目前，湾里已正式进入常态化运营阶

段。上述湾里项目相关负责人透露，湾里将

构建“季度主题+月度活动+节点爆款”的

活动体系，重点打造春季踏青运动季、夏季

暑期狂欢节、秋季时尚季及冬季店庆季等

特色主题活动，以持续的内容输出撬动不

同时段的客流。

“在品牌迭代与商户调整方面，湾里将

加速推进低效业态的淘汰与更换，引入具

有市场影响力的创新品牌与知名品牌，同

时针对优势品牌提供定制化营销支持，持

续提升整体商业活力。”上述湾里项目相关

负责人表示。

借“环球”扩声量

常态化运营的关键是摆脱节点依赖，打

造可重复消费的日常吸引力。新消费领域评

论员付一夫表示，湾里项目的三部分业态中，

奥莱需要强化品牌与价格优势，引入首店、旗

舰店与特色业态，满足高频购物需求。同时，

以文旅小镇为载体，持续推出主题活动、沉浸

式演艺、潮玩市集与亲子体验，用稳定内容提

升复访率。此外，湾里还需完善“夜经济”与全

时段服务，拉长消费时长，实现周中有流量、

周末有人气，从一次性打卡地变为区域性微

度假目的地。

商业地产已从“地段为王”转向“内容叙

事为王”。睿意德发布的内容中指出，远离市

中心项目靠强内容、高体验、深地脉、社群化

成为新标杆；当下商业地产应从“被动等流

量”转为“主动造流量”，以空间叙事系统为

核心重构定位、建筑、招商与运营。

睿意德表示，如今，商业地产行业正从

“泛流量争夺”转向“垂直认同”。商业项目不

再追求面面俱到的大众客群，而是以极致主

题化聚焦细分人群与情绪需求。在产品打造

上，新项目也需告别千篇一律的“标准化盒

子”，转向有温度、有记忆点的“人格化空间”，

提高非标品牌与主理人店占比，强化公共空

间与沉浸式体验场景，拉长消费者停留时长、

放大情绪价值，让物理距离转化为专程奔赴

的仪式感。招商上要从“租金导向”升级为“内

容导向”，逆向筛选具备内容生产力的优质商

户，打破楼层与品类的物理边界，以主题故事

线重组业态组合。

湾里项目从“网红”变“长红”，关键在于

构建三大运营体系。中国企业资本联盟副理

事长柏文喜表示，一是以动态IP、季度主题、

首店轮换与自有IP深度体验，实现内容持续

迭代；二是深耕本地、拓展商务，打破客流单

一依赖，填补工作日空白；三是打通消费、住

宿、体验权益，打造数字化会员生态，实现精

准运营。

湾里项目位于北京环球度假区，应加强

与环球影城联动。付一夫认为，利用环球影城

日间强娱乐、湾里夜间强消费的特点，开通便

捷接驳交通，推出“乐园门票+湾里购物券+

酒店住宿”联票套餐，共享客流与会员数据。

其中，湾里在日间承接环球影城外溢客流，聚

焦餐饮、购物、休闲；夜间承接闭园后人群，主

打住宿、夜游、特色体验，形成“环球玩一天、

湾里住一晚、再逛一整天”的两日游闭环，共

同提升区域文旅吸引力。

同时，湾里项目相关负责人表示，线上运

营的深化也将成为湾里拉动工作日消费、引

导老客回流的重要举措。湾里将进一步深耕

线上私域，通过会员分层邀约活动、好物种

草、线上优惠发放等方式，激活私域流量价

值，将淡场转化为蓄力期；同时联动王府井

WellTown、汀云小镇、诺岚酒店三大板块，

推出跨板块组合套餐，实现业态互补、流量互

通，从消费场景和产品设计上拉动工作日消

费，逐步解决淡旺不均的行业痛点。此外，湾

里还将搭建统一数据管理平台，通过精准的

客群画像分析，实现广告投放与活动策划的

精准化，让运营决策更具科学性。

“在全域客群引流方面，湾里与环球影

城的联动成为重要突破口。”上述湾里项目

相关负责人表示，目前双方的联动效应已

初步显现，部分环球影城游客会前往湾里

就餐、购物、住宿，形成“文旅+商业”的协同

消费场景。同时，针对天津及河北省等外埠

客群，湾里将推出专属优惠与便捷服务，包

括跨城消费优惠、停车便利、住宿套餐等，

持续吸引环京及周边客群到访，同时借助

环球影城的国际客流影响力，逐步提升项

目的全国知名度。

随着北京气温回升，湾里汀云小镇的街

区优势也将逐渐释放。上述湾里项目相关负

责人表示，三大板块的协同运营，成为湾里提

升消费者停留时长、实现“一站式”微度假的

关键。今年，湾里·王府井WellTown将持续

强化品牌矩阵优势，优化折扣体系与购物场

景；湾里·诺岚酒店将完善配套服务，提升住

宿体验；汀云小镇将进一步丰富开放式街区

业态，引入更多具有社交属性的品牌，完善夜

间经济场景，同时推进旅居板块亮相，打造具

有松弛感的微度假空间。

柏文喜表示，湾里运营的关键在于从“环

球影城的配套”进化为“北京城市副中心文旅

的目的地”。通过内容持续创新打破季节性波

动，通过深度联动将环球影城“流量”转化为

湾里“留量”，通过三大板块的协同将“单次消

费”升级为“复合体验”。最终目标是将北京城

市副中心从“过境游”推向“过夜游”，从北京

东部的新地标成长为京津冀的文旅磁极。

北京商报记者刘卓澜郭缤璐
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“不出十五都是年”，春

节消费热度不减。3月3日，湾

里商业综合体（以下简称“湾

里”）的手工制作、非遗文玩、

国风音乐会等活动在元宵节

贯穿全场。同时，湾里“晒”出

春节消费成绩单，今年春节

假期累计客流86万人次，客

流及销售额较元旦假期显著

增长，首店与餐饮业态成为

核心消费引擎。

线下超市的战事，暗流涌动也短兵相接。

3月3日，北京商报记者统计发现，今

年，盒马麾下折扣业态“超盒算NB”在全国

多地布局7家新店；美团“快乐猴超市”紧随

其后，布局超5家门店。双方将在广州等地

狭路相逢。

另一边，一场关于“温度”的变革也悄然

铺开。永辉、物美等传统零售老将推出新一轮

“胖改”，或是强化培训，或是将超市从“交易

场”塑造成“生活场”。胖东来的门徒们正在用

体验重构信任，试图在效率之外，找回人与货

之间失落的连接。

一边是互联网大厂高举高打，以硬折扣

攻城略地；另一边是传统零售沉下心来，打磨

服务这门“软功夫”。打法迥异，路径分明，但

指向同一个本质：在线下消费主导权的争夺

战中，胜出的关键，不再只是区位与价格，商

品、服务、效率三者缺一不可。

“硬折扣”忙着圈地

短短两个月，超盒算NB策马狂奔，今年1

月底，超盒算NB首次走出江浙沪，落户粤港

澳大湾区，在东莞、深圳同步开出3家门店；3

月底，超盒算NB将在广州落地2家门店。不仅

如此，合肥首店、佛山首店也箭在弦上。

从选址来看，超盒算NB年初这轮扩张锚

定其邻里商业的定位。无论是已开业的东莞、

深圳门店，还是即将开业的广州双店，以及佛

山首店所在的季华园万科里，均位于大型居

住社区周边或社区型购物中心内。公开资料

显示，超盒算NB门店面积集中在500—800平

方米，SKU精简至约1500个，主打生鲜日配，

偏向于社区超市。

“华南市场容量大、社区MALL的数量居

全国前列，市民的消费需求热烈，是社区超市

成长的沃土。”超盒算NB相关负责人对北京

商报记者表示，广州及整个华南地区拥有庞

大的生鲜消费需求和独特的“食在广州”饮食

文化，是零售品牌的必争之地。

上述超盒算NB相关负责人还提到，结合

华南地区硬折扣业态布局来看，该市场尚处

于相对空白或发展阶段，传统社区零售主导

着市场，这给新一代的硬折扣超市玩家提供

了通过高性价比商品切入市场的机会。

值得关注的是，根据美团平台的信息，

快乐猴超市也在今年初首次进入华南市场，

落子广东佛山，首店选址禅城东方广场琥珀

城。该点位商住混合，周围社区密度高。此

外，快乐猴超市还会在宁波开出3家门店。在

北京，快乐猴超市也相继在昌平、房山和密

云开新店。

显而易见，当巨头铆足劲开疆拓土，冲

刺硬折扣业态，难免会在同一片区域市场一

争高下，抢夺同一批价格敏感的社区客群。

“毕竟市场中好的区位是有限的。”一位资深

零售人士总结称。也有业内人士认为，广东

超市零售市场仍然以传统商超或社区生鲜

店为主，硬折扣门店陆续铺开后，市场格局

或再生变数。

“胖改店”绝地反击

就在美团、盒马以硬折扣零售攻城略

地的同时，永辉、物美等传统零售商超已进

入存量市场，纷纷推动门店“胖改”转型，寻

求增长。

永辉的“胖改”分为两个阶段。去年，首轮

调改在全国快速铺开。永辉超市CEO王守诚

在今年的新年全员信中披露，过去一年永辉

关停低质门店近400家，同时对超过300家存

量门店进行系统性改造，累计改造面积超过

200万平方米。

商品是永辉首轮调改的核心。例如，永

辉北京龙湖长楹天街店就对原有商品进行

大幅汰换，整体汰换率超70%，其中生鲜品

汰换率高达76%。而调改后，门店商品结构

达到了胖东来商品结构的80%。调改后的

永辉门店主要按社区店和综合体店两种模

式区分，前者品类全、生鲜占比高，后者定

位更年轻化，涉及更多永辉、胖东来自有品

牌和短保品。

除了永辉，物美目前也已在全国落地多

家“胖改”门店，覆盖北京、杭州等多省市，计

划去年底前完成25—30家门店调改。商品端

精简冗余SKU，大部分调改店汰换率超70%，

生鲜、熟食烘焙品类占比大幅提升。

快速调改过后，永辉目前已对现有门店

全面启动“二改”，进入以“商品场景化”为核

心的深化运营阶段。永辉计划推动门店从交

易场景向“生活场”转型，打造“社区厨房”与

“邻里客厅”。

转型的成效有所显现。王守诚在新年信

中提及，时隔五年，永辉再次实现同店客流与

销售的双增。2月26日，永辉数据显示，春节期

间全国门店同店销售额及客流量双双实现同

比增长。其中自有品牌“品质永辉”系列销售

额环比增长超70%，熟食、烘焙等重点分类增

长超220%。

但长达一年的转型也让永辉付出了巨大

成本。根据财报，去年前三季度，永辉超市营

收424.34亿元，同比下降22.21%。

从商品、服务、效率寻求最优解

如今，消费市场显现出理性化、品质化并

行的双轨趋势，无论是取经胖东来的传统超

市龙头永辉，还是敢于尝鲜新模式的盒马等

互联网巨头，近年来企业均在开足马力重构

超市业态，围绕商品结构优化、自有品牌开

发、熟食烘焙品类拓展等核心方向调整布局，

试图排列出商品、服务与效率的最佳组合，抢

占存量市场竞争主动权。

可以看到，尽管盒马、永辉等零售巨头

背景不同、出发点各异，但最后业务都殊

途同归，以适配消费需求变化构建经营的

底层逻辑。

例如，各家企业均摒弃传统超市的“商

品搬运”模式，在商品端聚焦刚需、强化自

有品牌壁垒，开发“永辉优选”“超盒算

NB”“快乐猴”等品牌；在服务端优化体

验、贴合本地需求，永辉上线水产加工、便

民微波炉、免费茶饮等服务；在效率端，提

升供应链周转，例如京东折扣超市门头沟

店利用京西物流枢纽，蔬菜类商品从下单

到上架最快仅需1小时……

“传统零售商超要与电商平台竞争市场，

并且守住自己原来的份额，都得回答一个问

题，即凭什么让消费者到门店来购物？”零售

业专家胡春才认为，如果线下零售没有价格

和成本的优势，很难与电商平台竞争。在这种

情况下，硬折扣超市可能要提供给消费者比

电商平台更便捷的到店购物体验。

“盒马超盒算NB、奥乐齐的折扣业态主

打性价比、质价比，即成本的最小化。而永辉

的‘胖改’模式除了价格竞争力，还能为顾客

带来好的到店体验，这是实体超市能与电商

平台竞争的关键因素。”胡春才表示，谁能提

高顾客的购物体验，把“美好生活”卖给消费

者，谁就能在激烈竞争中获得生存的本钱。

无论是砍掉KA力推自有品牌，还是增派

人手强调服务体验，超市从业者力求在商品、

服务、效率的“不可能三角”中寻求最优解。在

商品端，它们都在做减法与聚焦，通过自有品

牌剔除品牌溢价，通过精简SKU、源头直采去

掉中间环节。在服务端，硬折扣和“胖改”店重

新定义“人”的价值，结合本地消费习惯优化

商品结构，建立消费信任，用效率换取另一种

及时响应的服务温度。

北京商报记者何倩 实习记者毛思怡


