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_B8_9A_E8_A1_97_E5_c61_93321.htm 商业地产项目从规模和

形态上分两大类，一类是大型的Shopping Mall，还有一类是

商业街的商铺店面。首先讲一下大型综合商业，国外叫

做Shopping Mall，即购物中心。北京四、五环路沿线规划了

四、五个Shopping Mall，但到目前为止，真正意义上

的Shopping Mall一个都没建起来。尽管立项非常多，规划项

目非常多，拿去招商做宣传的非常多，但还没有一个开始营

业。像丰联广场、国贸中心等，也可以叫做Shopping Mall，

但国外意义上的Shopping Mall北京现在还没有。从中反映出

一个问题，国内发展商在商业地产开发方面缺乏经验，操作

思路、操作程序、招商渠道等也把握得不好。其中最大的问

题是认不清商业地产和住宅项目开发的区别。很多发展商已

经做了许多住宅项目的开发，取得了一些成绩也获得了一些

经验，以为商业地产也可以像住宅项目那样运作，找地找项

目，自己做市场评估，自己完成规划设计，然后招商，振臂

一呼，结果就会一呼百应，实际上存在很大的问题。 为什么

说商业地产和住宅项目存在很大的区别呢？如果作一个形象

的比喻，我认为商业地产是传销，住宅项目是直销。做住宅

项目时，发展商可以自己分析市场，根据对市场需求的研究

作产品定位，决定户型的比例以及住宅产品的类型，然后通

过销售处进行直接销售。但大型的综合商业则完全不同，它

的销售对象不是直接的购物消费者（可能有些散户，可以把

他们视为直销），而是商家，特别是主力店。发展商首先要



找到主力店，按照他们的要求进行规划设计。对于大型综合

商业，这是最难的一件事情。比如一个几十万平米的店，招

一家主力店最多是2万平米（家乐福分店卖场部分是8千－1.2

万平米），就算能拿到能够解决十万平米的主力店，还有十

几万平米等待解决，这会对发展商产生非常大的压力。 发展

商通过对市场环境和北京人口的分析，认为Shopping Mall有

市场需求。作为消费者，我们也希望北京周边能够出现一些

像样的Shopping Mall。周末开车到那里，连吃带玩，还可以

购物，这种场所肯定会受到欢迎。然而具体操作并不容易。

既然是传销，发展商要把店铺卖出去，就应该先决定主力店

的形式，是仓储式还是像家乐福这样的家电用品，对于不同

的主力店其卖场的比例大小也不同。我们曾给家乐福做设计

过学院路分店，知道他们对卖场的面积、停车位的面积、货

架的陈列等都有一系列的要求。如果发展商自己做设计不符

合这样的要求，那绝对是错误的，而且做得越深入，后期招

商的困难越大。 国外主力店招商有自己的评估办法 主力店招

商有一系列的具体要求，而不是发展商认为这个项目好就能

够招商成功，其中有一个对项目的市场判断问题。对于发展

商而言，认清商业和住宅开发之间的区别是最重要的。北京

所有的发展商都存在这样一种情况，盲目地进行设计。当初

有开发商找我们做设计，我们就认为，应该先明确了业态、

招商渠道以后再做设计，否则招商会有压力。同样是商业地

产，它们的定位是不同的，像体验式的商业，咖啡、休闲、

娱乐、电脑这类游戏设施可以兼容，还有一些业态是无法互

相兼容的。有的Shopping Mall是家具城，有的是建材城，它

们的定位是不一样的。即使同是大型业态，如沃尔玛、家乐



福，或者国内的联华超市，也首先得明确商业态的形式。另

一方面是专业顾问机构的重要性。国内发展商对此基本没有

认识，所以导致专业化的顾问机构在国内没有市场。中国发

展商基本上是自己做招商材料，英文写得一塌糊涂，真正讲

英语的人根本看不懂。中国人招商前几页总是自己很在乎的

如政府领导的题词，而国外的企业、财团、连锁店看中的却

是市场分析、财务分析等，中国恰恰缺乏这些信誉保证。 全

世界能够做大型商业地产评估、资源整合、主力店招商，以

至介入到最后管理和实施的顾问公司不会超过十几家。由于

发展商不认可，因此目前在北京没有市场。发展商都以为自

己能够招商，但实际上是很困难的。像家乐福这样的连锁店

，进中国的目的是为了挣钱，因此对项目一定认真评估，否

则不会轻易投资。他们会把钱花在物业上，但不会自己成立

一个开发公司。市场如何，开发商的房子如何，开店的效益

如何就需要做专业的评估。国内如果提供不了这方面的评估

，就需要像顾问公司这样的中间人。毕竟发展商提供的可行

性报告是代表发展商的利益，作为国外的连锁店，需要一个

代表它自己利益的机构进行评估。中介机构就是起这个作用

。这样的顾问公司的作用就是整合资源。如果能够找到非常

好的渠道，招几家主力店进来，把几十万平米的Shopping

Mall撑起来就变得很容易。大的主力店机构比较强大，总部

设在法国、欧洲、亚太地区，北京、上海也设有总部，各个

部门的职责、职权都比较明确。国内的发展商想找他们谈，

却不知道该找哪一级部门，更需要通过中介机构这样的特殊

合作顾问关系。 主力店招商之前不应该进行建筑设计 我们曾

经做过许多购物中心的设计，完全是按照发展商的思路进行



。整个空间都很灵活，将来谁做商铺都可以，但这样的规划

没有什么意义，属于非常前期的东西。 对于大型商场，商家

比较强调内部空间的可视性，加大可视性可以对公共购物产

生引导作用。商场里面有很多店，如果哪一间店能够被人一

眼看见或者多个角度都能看到，出租或者出售起来就非常方

便，否则就很难出租。因此加大可视性以便对公共购物产生

引导作用是很重要的。整个空间可以通过天窗和中庭的变化

，让顾客产生空间安全感和舒适感，而不是像进了迷宫。中

庭做得比较好的有上海恒隆广场，做的最极端的是上海正大

广场，由泰国设计师设计，中庭做得极其复杂，十几层高，

进去以后有游乐场的感觉。里边天桥横过来，绕过去，感觉

很乱。 现在的大型综合商业趋向于多种购物消费形式的大融

合。比如我们做的深圳的一个项目，它融合了三家主力店，

小的精品店品牌店，购物街，再加上室外露天咖啡茶座的商

务餐饮部分。室外广场不仅是商场的需要，也是城市空间的

需要。我们经常会看到有些商场在门口临时搭个台子，或是

时装表演，或是抽奖促销。跟原来的卖东西的方式不同的是

，这些活动都是现代商业演化出来的形式。如今已经变成一

种模式，我们设计的王府井富阳广场就提供这样一个表演的
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