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首店进京，优质品牌人气旺

“10 点放票，大清早排队取号，总算在
下午 1 点吃上了哥老官。”近日，北京首家美
蛙火锅店在朝阳大悦城开业，引来市民踊跃
打卡。

今年以来，朝阳大悦城已累计引进首店
26家，其中既包括人气火锅品牌哥老官北京
首店、“黑珍珠餐厅”新派京菜提督北京旗舰
店，也有不少国际餐饮品牌。

从中心城区到城市副中心，一场“首店
热”席卷北京各大商圈。数据显示，今年前
三季度共有 696 家首店落地北京，是 2020 年
全年入驻首店数量的近4倍。新入驻的108家
国际品牌首店中，有三成投入了国贸CBD商
圈的“怀抱”。

“顶尖大牌在SKP基本都能买到，南馆的
SKP-S更加前卫，会展出高定、走秀款。”在
北京工作多年的嘉星喜欢来国贸 CBD 逛街，
她发现，SKP 的美妆专区最近又推出了两个
国际品牌全国首柜。

受疫情影响，嘉星的购物方式也在悄然
发生变化。“以前买奢侈品会找代购，现在更
喜欢来线下实体店消费，价格差不了太多，
还能享受商场的VIP服务。”

2020年，华联旗下北京 SKP单店销售额
达 177 亿元，实现全球百货单店销售额第
一。奢侈品领域的境外消费“流回”了大牌
云集的高端商场。

优质品牌首店首发，正成为北京建设国
际消费中心城市的重要抓手。《方案》 指出，
力争到2025年，吸引国际国内品牌在京开设
3000家以上首店、创新店、旗舰店，将本市
打造成为全球首发中心。

为吸引首店进京，北京市商务局此前出

台《关于2021年度鼓励发展商业品牌首店项
目申报指南的补充通知》，其中提到，将优先
对服装鞋帽类首店、旗舰店的品牌方和引进
方给予资金支持，对首店项目的资金支持力
度最高可达 500 万元，这有助于降低首店进
京“门槛”。

“在消费领域，首店往往具有风向标意义
和引领作用。一方面企业非常重视首店运营
管理，提升品牌价值，另一方面消费者也更
青睐首店的消费体验。”中国人民大学国家发
展与战略研究院研究员刘晓光说。

朝阳大悦城相关负责人向记者介绍，首
店平均客单价为全场的 4 倍，首店产生的

“吸附效应”，正促进商圈客流集聚，为商场
注入新鲜活力。

“首店开设能为商圈聚集人气，在区域内
有大的知名新品牌，有助于提升商圈的吸引
力和含金量。”商务部研究院国际市场研究所
副所长白明认为，首店的开设不仅活跃了经
济，还能给消费者带来更多高品质服务。

年内，北京将出台14项专项政策，全方
位支持首店发展。第四季度，朝阳区三里屯
太古里西区、丰台区槐新大悦春风里、石景
山区六工汇等多个商业项目陆续开业，为

“首店热”再添一把“火”。

频频“出圈”，老店掀起“国潮热”

打造上百条新客种草短视频，与潮流插画
师合作设计包装，365天不间断直播……百年
老字号吴裕泰深谙电商“玩法”，在 10月 20日

“双11”预售当天，实现销售额成倍增长。
点开吴裕泰天猫旗舰店，总能看到年轻

面孔隔屏互动，这群主播大多具有双重身
份，在微信运营、视频脚本创作的本职工作
外，副业直播也玩出花样，限时超级秒杀、

红包雨、回馈“挚爱粉”……新玩法层出不穷。
《方案》明确提出，推动老字号企业加速

数字化转型，力争九成以上老字号实现“触
网”、七成以上开展直播销售。

电商平台助力下，吴裕泰创新发展的
“任督二脉”被打通，京外客户线上占比直奔
70%。吴裕泰的“出圈”，成为京城老字号守正
创新的缩影。

线上老字号一片红火，线下“国潮热”
席卷而来。

走进前门大街，不久前举办的美食京品
节、国潮京品节，余热还未褪去。“我们专门
为北京的品牌策划、举办了 2021 国潮京品
节。”北京老字号协会副会长孙月婷说，“老
字号市集不仅在前门大街举办，还搬到马术
俱乐部，玩起国潮跨界。”市集上的老字号，
在朋友圈“刷屏”。

针对《方案》要求的“力争到 2025 年，‘北
京老字号’认定总数达到 230 家左右，认定约
150 名‘北京老字号’工匠”，负责这一工作的
孙月婷介绍，截至目前，北京老字号协会认证
总数达 206 家，涉及餐饮、食品加工、医药等 8
大行业。“北京老字号”工匠的认定工作，从
2019年起以每年20名的速度稳步推进。

成果虽丰，也存在隐忧。“在品牌认知
上，京城老字号存在‘空心化’问题，与年轻消
费群体有一定的‘空间距离’和‘心理隔离’。”
北京市社科院经济所所长杨松认为，“尤其从
国际上看，京城老字号在海外业务开展和品
牌传播方面还有较大发展空间。”

谈及老字号如何适应时代发展，孙月婷
建议，老字号要把“老”渐渐收起来，留住自己
的“好”，在保留核心竞争力的同时，迎合新趋
势，创造新需求。

吴裕泰电商总经理郑艳认为，中华老字
号在北京建设国际消费中心城市的进程中应

扮演“守正创新”的角色。在传承老字号独有
的传统工艺和文化上做到“守正”，在适应新的
消费变革上大胆“创新”，用新语言讲好百年品
牌故事，才能做好传承，点燃消费热情。

如今，北京国际消费中心城市建设已
经由谋划部署进入协同推进的新阶段，孙
月婷认为，“国潮热”已在消费者中形成一股
新浪潮，老字号作为国际消费中心城市建
设中最具京味儿特色的一张金名片，更应
乘势而上。

融合发展，商圈焕新惊喜多

“感觉穿越回了上世纪八九十年代的北京
街头。”从南京来京旅游的孙阿姨赶到王府井
百货大楼负二层的和平菓局，胡同里的老物
件、做旧的录像厅、手艺人的老糖画……复
刻版的老北京城映入眼帘。

始建于1955年的王府井百货大楼被誉为
“新中国第一家百货商店”。屹立60余年的老
牌商场，在2019年和平菓局开业后，迎来新
一轮人潮。寻找上世纪的生活痕迹，领略原
汁原味的北京文化，和平菓局不仅唤起游客
内心深处的情感记忆，也成为年轻一代新的
打卡地，为王府井商圈增添一抹亮色。

上世纪 90 年代至今，王府井历经 5 次升
级改造，形成以步行街为核心、“金十字”为
骨架、辐射 1.66 平方公里的街区式发展格
局。最新的一次商圈升级始于2016年，搭乘
国际消费中心城市建设的列车，这里的改造
升级工作将进一步加码。

《方案》提出的“十大专项行动”中，将
消费新地标打造行动放在首位。《方案》 明
确，未来将依托故宫—王府井—隆福寺“文
化金三角”，加快推进街区数字化、智能化改
造升级，将王府井步行街打造成为独具人文

魅力的国际一流商业街区，带动王府井商圈
成为“商业+旅游+文化+科技”深度融合的消
费新地标。

“文化金三角”如何打造？王府井地区管
委会表示，正在组建“文化金三角”工作专班，
未来将强化故宫、王府井和隆福寺街区联
动，打造“北京宽窄巷子”，促进京城文化、消
费文化、艺术文化融会贯通、交相呼应。

除了老牌商圈，市民和游客还有越来越
多的新选择。目前，《方案》规划的111个重
点项目已落地 6 项，西单更新场、首开龙湖
熙悦天街、首创龙湖丽泽天街、美克洞学
馆、金海湖国际会展中心、环球主题公园一
期正式亮相。

“扑面而来的赛博朋克风，这里的设计太
新潮了！”喜欢在周末探店的北京市民方薇发
现了新天地。经过 6 年改造，更名后的西单
文化广场——西单更新场以全新面貌出现在
大众面前。走进商场，擦肩而过的是一群打
扮新潮的年轻人；放眼望去，设计师品牌云
集。在方薇看来，西单更新场是新的时尚消
费地标。

“消费地标是城市商业繁荣的象征和代
表。”杨松认为，目前开展的商圈改造、新消
费地标打造行动等，对促进商业发展、提振
消费均发挥着重要作用。

那么，该如何打造消费新地标？在杨松
看来，建设文化、艺术、零售等多领域融合
的商业街区，重点发展多业态融合的消费空
间载体，做好融合大文章，消费新地标才能
真正走向繁华。

刘晓光认为，利用好北京独特的历史文
化积淀，依托中国日新月异的新经济、新业
态、新模式，依托国内强大的消费市场和中
国制造，北京新消费地标的打造必然能够
出彩。

“蜜来哎——冰糖葫芦儿哟！”传承百年
的叫卖声，曾是胡同里小贩招揽顾客的方
式，也是北京消费生活的独特剪影。如今，
久违的叫卖声又出现在了高端商场里，为
北京的消费场景平添了几分文化味。

研究报告显示，北京 2021 年上半年社
会消费品零售总额达7227.5亿元，在优质消
费聚集度、国际品牌渗透率、国际游客人均
消费额等方面稳居国内城市前位。打造国
际消费中心城市，对北京而言正当其时。

放眼全球，国际消费中心城市不约而
同主打“特色牌”。洛杉矶依凭好莱坞引领
全球文化产业风尚；巴黎借力时装周等品
牌活动成为“世界时尚之都”；首尔围绕韩
流文化和美容产业建设“追星之都”与

“变美之城”……相比而言，北京历史底蕴
深厚，文化特点突出，深入挖掘京味文化

这座富矿，凸显北京的城市特色，正是千
年帝都向全球消费新标杆迈进的必由之路。

立足古都城市格局，优化消费空间。
作为五朝古都，北京以故宫为中心，建筑
东西对称分布，市坊多以道路划分。这种
城市格局不仅是举世无双的文化名片，也
便于商圈、步行街等消费空间联动发展。
既要利用好地理位置的临近关系，打造具
有元素连贯性的消费街区，如故宫-王府
井-隆福寺片区以“文化+商业”模式，建

设文化消费“金三角”；又要找准自身区位
优势，实现与周围环境相适配、与其他消
费地标相区别，如蓝色港湾商圈保持异域
风情特色，持续提升对使馆区外籍工作人
员的吸引力。

擦亮老字号与新潮牌两块招牌，培育
消费品牌矩阵。品牌是消费黏性的起点，
辨识度高、创新能力强的品牌能够不断获
客，牢牢抓住消费群体。吴裕泰、内联升
等根植于北京的老字号，要充分发掘品牌

积淀的历史价值与文化符号，大胆推出新
产品，积极拓展子品牌；新潮牌要发挥营
销玩法多样等优势，同时进一步提升品
质，做到内外兼修。老字号与新潮牌之间
还可通过联名等方式增强互动，实现老品
牌与新品牌的共生共融。

用足文化、科技、国际交往等中心优
势，构建多元消费生态。新消费的显著特
征之一就是注重场景和体验。对此，北京
可以盘活丰富的博物馆、名人故居等文化

资源，推出博物馆之夜、红色经典打卡之
旅等沉浸式项目。此外，应把握好北京冬
奥契机，依托冰雪项目场馆，探索国际友
人对移动支付、无人零售等数字消费新场
景的接受度。

建设国际消费中心城市涉及商业、文
旅、体育、会展等多个行业，工作纷繁，
任重道远。这是一次铸造北京城市名片、
展现中国发展面貌的机遇。因此，必须从
北京深厚的文化底蕴和鲜明的城市特色
中汲取力量，实现经济发展与文化自信的
双赢。

深挖“京味”富矿，凸显城市特色
朱金宜

开业首日吸引上千名消费者驻足等
待，位于朝阳大悦城的哥老官首店集聚
人气；“双11”销售额成倍增长，百年老字
号吴裕泰冲上天猫茶叶直播榜首位；“前
门国潮京品节”、大栅栏民俗文化节纷至
沓来，传统文化特色消费地标接连“出
圈”……不同画面指向同一个主题：打造
国际消费中心城市，北京跑出“加速度”。

近期，《北京培育建设国际消费中心

城市实施方案（2021-2025年）》（以下简
称《方案》）正式出炉，拟用5年时间，通
过“十大专项行动”，将北京建成具有
全球影响力、竞争力和美誉度的国际消
费中心城市。这个目标的达成，需要培
育一批有影响力的本土消费品牌。本
土企业如何借这股东风助力品牌发
展？北京如何做好“首都文化+”文章？
对此，本报记者进行了走访。

北京着力打造国际消费中心城市，多项扶持措施陆续出台——
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▲在北京前门大街举行的“前门国潮京品节”上，游客体验景泰蓝的点
蓝技艺。 新华社记者 彭子洋摄

◀王府井百货大楼负二层和平菓局一家复古风茶饮店。
▶顾客在位于前门大街的老字号吴裕泰门店前合影。

本报记者 龚文静摄
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