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国内首部利用AI技术制作并获得国家电

影局公映许可证的院线电影《三星堆：未来往

事》将于10月23日上映，此消息带动出品方博

纳影业涨停。10月13日，博纳影业披露股票交

易异常波动公告。公告显示，公司股票连续两

个交易日收盘价格涨幅偏离值累计超过

20%。公司同时提示：《三星堆：未来往事》已

取得国家电影局公映许可证，现已定档，影片

票房收益存在不确定性。

公开报道显示，该影片由博纳AIGMS团

队依托自研的“博卡电影云片场”完成全链路

AI辅助创作。据博纳影业2025年年报披露，

公司依托“电影工业化体系+生成式AI技术”

能力，构建了以“博卡云片场”AI垂直应用平

台为能力底座、以IP电影为价值出口，并以AI

影剧（含中剧、短剧等）及电影前后期技术解

决方案为延伸的业务布局，共同构筑公司AI

业务的未来增长引擎。

博纳影业AIGMS制作中心于2023年底

成立。2025年7月，为进一步聚焦AI影视领域

的专业化发展、推动技术成果产业化落地，公

司正式将原AIGMS制作中心升级为独立运

营的全资子公司：博越星纪蓝图（成都）影视

科技有限公司，实现了公司AI业务从“内部孵

化”到“市场化独立运作”的战略升级。

作为博纳影业重点布局的赛道，博越星

纪蓝图以“完整电影工业化体系+生成式AI

技术”的双重能力为核心，构建了AI与影视融

合的智能生产模式。其业务具体分为四大核

心板块：短剧制作、IP电影开发、影视垂直模

型及面向行业的电影前后期技术解决方案。

四大板块共同组成“内容+IP+工具+方案”的

融合布局。

此前，博纳影业出品的国内首部AIGC生

成式科幻短剧集《三星堆：未来启示录》全网

累计播放量超2亿次，并获美国电影艺术节

“美国电影艺术奖金奖”及法国戛纳世界电影

节最佳剧情片单元特别提及奖，为电影《三星

堆：未来往事》的市场验证提供了参照。

据博纳影业2026年半年度报告，公司上

半年实现营业收入4.58亿元，同比下降

31.9%；归母净利润亏损1.69亿元，同比减亏

84%。AI影视剧业务营业收入193.23万元，占

公司整体营业收入的0.42%。知名战略定位专

家、福建华策品牌定位咨询创始人詹军豪认

为，对博纳影业而言，该业务当前营收占比极

低，更大价值在于完成AI影视战略的实体验

证，也为三星堆IP提供了科幻化表达样本。

詹军豪表示，《三星堆：未来往事》这部影

片的意义不在于票房成败，而在于为行业立

下参照：AI长片电影不是概念炒作，它正式把

“人机协同做电影”放到市场中接受检验。

电影制作的高资金门槛和长周期，天然

将入场者限定为具备资本与资源整合能力的

团队，内容供给也因此被限定在偏重稳妥的

商业路径上。影评人刘畅表示，当一部院线长

片可以依托云端片场完成全流程制作、成本

远低于传统真人拍摄时，原本因投资回报率

不足而难以立项的题材也变得可行。如此一

来，内容供给的门类与数量都可能显著扩充，

从题材的多样化到IP的影视化延伸，再到长

尾内容的持续生产，整个供给侧的闸口被悄

悄打开。

在业内看来，短期内AI长片电影的票房

能否获得市场认可、分账模式能否适应新的

成本结构、版权与合规如何界定，都还没有标

准答案。产业既可能因为内容供给的繁荣而

扩容，也可能因为供给过剩而加剧同质化竞

争。真正决定这场变革方向的，不是技术本身

有多先进，而是市场是否愿意为AI生成的内

容持续付费，以及创作者能否借助这类工具

依然守住独属于人的表达。

盘古智库高级研究员江瀚表示，决定AI

长片电影走向的核心变量有三个：院线观众

付费意愿、制作成本效率优化速度、AI版权合

规体系落地。《三星堆：未来往事》把AI影视从

短剧舒适区推入院线真实检验场，为全行业

提供了第一份院线级落地参考。

围绕影片制作及AI电影业务布局等问

题，北京商报记者向博纳影业方面发去采访

函，但截至发稿未获得回复。

北京商报记者卢扬沈心语

二期改造启动

2007年，北京第一座大悦城在西单亮相，

迅速成为西单商圈乃至全城的消费地标。近

20年过去，面对新型商圈分流与设施老化的

挑战，西单大悦城启动新一轮大型调整。北京

商报记者从西单大悦城获悉，二期改造是一

次从物理空间到内容运营的系统升级。据相

关负责人透露，第二轮改造主要聚焦南侧垂

直动线优化与东大堂升级：改造后的东大堂

将以“悬浮院落”为设计理念，柱体采用曲面

玻璃装饰，地面选用色彩柔和的石材。目前，

项目南侧2层至5层垂直动线优化区域已搭设

围挡并进入施工，东大堂改造则将于2027年

正式启动。

西单大悦城一期改造工程于今年上半

年陆续完工，完成了东立面主入口焕新、

“双首层”亮相与商圈连廊接驳，带动客流

与经营效益双提升。西单大悦城提供的数

据显示，2026年前三季度，项目客流同比增

长7%，销售额同比增长5%，2层客流环比增

长近40%。

作为西单商圈的核心商业体，西单大悦

城的消费客群十分多元。借助改造契机，西

单大悦城对各楼层进行差异化定位升级：1

层定位轻奢；2层融合高化与户外生活方式，

打造多元消费场景；3层围绕品质零售与公

共空间打造，拓展活动场景；4层集结个性生

活方式业态；5层构建运动、户外品牌矩阵；

B1层引入潮玩等诸多品牌，形成契合年轻人

需求的空间。

西单大悦城相关负责人表示，在接下来

的品牌引入和活动营销中，项目仍将坚持以

“首发经济促进文商旅融合发展”为主线，结

合目标客群偏好，充分挖掘市场稀缺的高热

度活动资源与品牌资源，通过节日营销、以展

带售、限时快闪、限定发售等多种形式，满足

年轻消费者的多元需求。

连廊重构逛街逻辑

西单商圈的蜕变，最直观的注脚是一条

“空中步行街”。2026年，西单连廊系统全面

升级，由人行天桥与楼宇接驳通道组成，串

联起君太百货、汉光百货、西单大悦城、华威

大厦等多家商场，实现商业街区100%无障

碍通达。

西单大悦城相关负责人透露，连廊全

面贯通后，从“双首层”三个通道进入项目

的客流占比已接近30%，较此前翻倍；廊桥

贯通当月，2层客流环比增幅近40%，是全

场客流增幅的两倍；与此同时，2层销售额

同比增长近30%。客群结构方面，廊桥贯通

对周边学生客群及商旅客群的引流效果明

显。西单大悦城学生卡会员数据显示，连

廊开通后，新开卡人数环比增长超100%，

消费人数环比增长65.71%，实付金额环比

增长超30%。

物理空间贯通之外，商圈内各商场正立

足细分赛道错位发展。北京商报记者走访看

到，如今西单商圈各项目定位呈现差异化：君

太百货聚焦潮牌与国潮特色品类；汉光百货

强化自营买手模式；华威潮铺街深耕Z世代二

次元赛道；西单更新场则侧重引入潮流策展

商业内容。

同时，商圈内老牌商业体的更新也在提

速。西单商场预计2027年，以集时尚零售、人

文体验于一体的综合性商业体焕新亮相；今

年5月闭店的西单老佛爷百货则在等待新运

营主体接手。

西单大悦城相关负责人表示，为配合商

圈升级，项目通过改造与户外廊桥接驳，实现

了与整个西单商圈的物理贯通。这不仅优化

了自身客流动线与导流效率，更在各大商场

之间搭起双向引流的动脉。西单大悦城也将

借势新升级的商圈连廊，持续拓展户外慢闪

等更多商业可能性。

双向赋能谋新局

商圈与商场的关系，正从“各自为战”走

向“双向奔赴”。科方得咨询机构负责人张新

原表示，西单大悦城改造要顺应商圈提升，改

造过程中，商场整体空间动线需让消费者流

动更顺畅，品牌上也需引入更多首店和旗舰

店。西单大悦城的年轻潮流定位，也能为商圈

注入活力；商圈整体提升后，又将反哺西单大

悦城人气。二者形成联动效应，共同打造北京

西部商业中心。

西单商圈作为“老城更新样本”，其样本

价值在于“系统性重构”而非单点改造。品牌

IP营销专家陈彦颐认为，商圈动线优化只是

起点，更深层的升级在于业态的差异化调整。

下一步，商圈内项目需要进一步强化“错位共

生”，避免同质化内耗。另一升级方向在于公

共空间的场景化运营：把“过道”变为“目的

地”的思路，可以延伸到更多桥下空间和接驳

节点。此外，西单至积水潭桥全长约4.7公里的

线性街区，规划将西单、西四、新街口串联为

文商旅融合带，为“老城更新样本”提供更大

的空间叙事。

屿策智库秘书长侯文杰表示，西单商圈

还需持续发力：西单不缺历史，也不缺老字

号，缺的是把它们变成可感知的消费场景，因

此商圈应打造有记忆点的文化打卡地。同时，

商圈需要发力夜间经济，延长部分区域的营

业时间，配套灯光和市集，把晚间客流真正接

住。智慧商圈打造方面，西单商圈应将停车引

导和会员积分统一起来，用数字化手段降低

消费者“逛”与“买”的成本。此外，商圈发展还

应与社区融合，避免过度高端化，为周边居民

提供便利服务。 北京商报记者 刘卓澜

图片来源：视觉中国

开业近20年的北京第一座大悦城，

正式启动第二轮改造。北京商报记者近

日走访西单大悦城看到，项目2层至5层

部分区域已经搭建起围挡，东大堂改造

也将于2027年启动。西单大悦城一期改

造的成绩单已经出炉：2026年前三季度，

项目客流同比增长7%，销售额同比增长

5%，2层客流环比增长近40%。今年，西

单连廊系统全面升级，带动西单商圈各

项目加快“双首层”建设。依托老城文脉、

双地铁枢纽与立体交通优势，叠加青年

潮流客群持续涌入，西单商圈更新再一

次迎来打“翻身仗”的契机。

整体失速

LVMH集团整体增长已实质性失速。

三季度集团营收185.04亿欧元，有机增长

仅1%，较二季度的3%进一步回落；前三季

度累计营收571.48亿欧元，有机增长2%。

对一家过去多年习惯两位数增长的奢侈

品巨头而言，这意味着扩张周期基本结

束。前三季度报表端营收同比下滑2%，主

要受汇率波动与合并范围变化拖累，经营

层面仍保持小幅增长。

核心利润引擎时装与皮具部门正在

拖累集团整体表现。路易威登、迪奥、

Celine等品牌所在的这一板块，三季度有

机收入下滑5%，前三季度累计下滑2%，营

收由上年同期的276.11亿欧元降至263.91

亿欧元。路易威登三季度还遭遇物流中

断，据LVMH集团首席财务官塞西尔·卡

巴尼斯在业绩会上披露，该中断源于一家

货运合作方运营故障，拖累品牌当季有机

增长略高于1个百分点，目前问题已解决。

补位乏力

与此同时，中国消费者对高端皮具的

热情降温，而LV在华遭遇的商标维权争

议正在加速这一趋势。据企查查数据，近

五年LV在中国发起的商标维权诉讼达

1691起，2026年上半年新增56起。6月底，

苏州中院一审判决LV诉新茶饮品牌茉莉

奶白商标侵权案胜诉，后者被判赔偿

1030万元，但舆论随后转向。部分舆论认

为，LV标志性四叶花卉图案原型是中国

传统宝相花与柿蒂纹，属于公共文化资

源，LV以此注册商标并对本土中小商户

密集诉讼，引发关注。7月16日，LV针对国

家知识产权局裁定提起的商标行政纠纷

案开庭，使品牌口碑进一步承压。这种压

力随后传导至消费端。据蓝鲸新闻等媒体

报道，LV包袋二手市场价格同步走弱，

Carryall小号公价2.3万元，得物平台全新

款已跌至1.9万元，二手九成新品相下探

至1.2万元附近；Neverfull小号公价1.44

万元，二手价仅4000余元。时装与皮具是

LVMH利润最丰厚的板块，其失速直接

拉低集团整体盈利质量。

增长动力已从核心板块转向非核心板

块，但后者体量不足以完全补位。财报显

示，葡萄酒与烈酒三季度有机增长6%，前

三季度增长5%，轩尼诗在包括中国大陆在

内的亚洲市场复苏；钟表与珠宝三季度有

机增长6%，前三季度增长8%，蒂芙尼与宝

格丽高级珠宝系列表现突出；精选零售三

季度有机增长8%，前三季度增长6%，丝芙

兰在主要地区强劲增长，并进入比利时和

克罗地亚市场；香水与化妆品三季度有机

增长1%，前三季度有机增长0，营收由上年

同期的60.4亿欧元降至59.22亿欧元，报表

端下降2%主要受汇率拖累，有机层面基本

稳定，迪奥Sauvage、J'adore等香氛及

Prestige护肤实现稳健增长。但这些板块

体量不足以完全对冲时装与皮具下滑：前

三季度葡萄酒与烈酒营收40.27亿欧元，钟

表与珠宝77.25亿欧元，精选零售124.76亿

欧元，而时装与皮具为263.91亿欧元，这意

味着核心板块每下滑1个百分点，其他板

块需以更大增速才能弥补。

从全球市场来看，区域分化明显，亚洲

市场走弱。美国市场三季度有机增长5%，

前三季度增长4%；日本市场三季度增长

6%，前三季度增长5%，一季度曾因基数效

应录得-3%，随后两季反弹；欧洲市场三

季度增长4%，前三季度持平。唯独亚洲（除

日本外）市场三季度转负，下滑5%，前三季

度仅增长3%，成为集团全球版图中最明显

的短板。财报将疲软归因于中国需求下降：

三季度集团中国客群需求同比降幅达

15%。而此前中国是LVMH最重要的增长

引擎，欧美日市场的增长并不足以完全对

冲亚洲下滑。

何以破局

在要客研究院院长周婷看来，当前

LVMH在中国市场的疲软，是周期性与结

构性因素叠加的结果，但结构性因素更为

根本，其背后是全球高端消费底层逻辑的

重置。一方面，消费升级正在重塑高端市

场品类结构，消费者预算从实物消费转向

精神消费、从功能消费转向体验消费，传

统时装皮具的优先级被自然稀释；另一方

面，消费个性化、多元化加剧了品牌多极

化，箱包成衣赛道入局者最多、竞争最充

分，直接摊薄了LVMH的相对市场份额

与溢价能力。商标维权争议则像催化剂，

放大了中国消费者对传统欧美奢品的审

视，加速了消费从欧美奢侈品牌向中式奢

侈品牌迁移的进程。

她进一步指出，LVMH面临的并非一

次季度性回调，而是其在核心市场增长逻

辑的边际失效。要扭转颓势，LVMH需要

做出更根本的调整：一是从依赖LOGO溢

价的实物奢侈品，向高价值、具备资产属性

的品类纵深布局；二是拥抱中国本土文化

与消费语境，从单向输出转向与中国消费

者共建品牌叙事；三是正视中式奢侈品牌

的崛起，调整竞争姿态，而非固守传统欧美

品牌的主导逻辑。

北京商报记者孔瑶瑶

10月13日，北京商报记者获悉，LVMH集团近日发布2026年三季度财报

（2026年7月1日至9月30日）。整体来看，集团增长近乎停滞，核心引擎失速，

区域分化加剧，正处于非核心业务支撑、美国及日本市场托底的弱平衡阶段。


