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购物中心增量开始减少购物中心增速开始放缓

因疫情原因，购物中心增量约
为3500万㎡的历史新低

CR5企业规模份额达到
15%并保持基本稳定

中国第一个真正意义的
购物中心开业

购物中心存量突破1亿㎡

1996年 2013年 2015年 2016年 2018年 2020年

*2020年购物中心统计范围：
体量3万㎡（含）以上的购物中心

*购物中心定义：
以C端消费者为主流量对象，基于统一管理、分散经营模式，通过持续的运营动作和场景营造来吸引、匹配多类型的商户和客群并促成交易的线下商业空间，包括不限于盒子、街区、地下等建筑形式。

中长期，中国购物中心行业将面临结构性增长

3



4

数据来源：赢商大数据
数据范围：数据统计范围为体量3万㎡（含）以上的购物中心
数据统计说明：数据统计时间为2021年3月28日，因数据持续更新，不同时间统计数量存在小幅差异

中国购物中心行业增速逐渐放缓，行业竞争加剧
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• 总量上来看，中国购物中心存量的相对增速从2015年开始同比下降，而增量在2017年达到峰值约5500万㎡后也开始逐年减少；

• 同时每年的“增量/存量”比值近年也呈持续下降态势；

• 行业竞争加剧，于企业而言，规模扩张之外，运营能力成为竞争的核心。
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• 购物中心行业将呈现结构性增长，行业存量增速逐渐放缓，但三四线城市增速仍高于一二线城市；

• 从存量规模上来看，三四线城市少于一二线城市，但其与后者规模比值在逐年增大。
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三四线城市购物中心呈高增长态势，部分城市将迎来更多的商业机会
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数据来源：赢商大数据
数据范围：数据统计范围为体量3万㎡（含）以上的购物中心
数据统计说明：数据统计时间为2021年3月28日，因数据持续更新，不同时间统计数量存在小幅差异



增量机会：城市商业有一定净增量空间

增量潜力：城市存在待挖掘的有效增量空间

增量博弈：城市增量与存量面临较大竞争

谨慎增量：城市商业面临过剩风险
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人均购物中心面积低 人均购物中心面积高
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*备注：基于城市购物中心市场供需均衡模型下的增量机会研判标准
1、先基于购物中心人气活跃指数和人均购物中心面积对城市进行坐标定位，从供给（存量）和需求（人气）对城市供需关系进行分类；
2、再通过体现城市发展基本面的宏观经济、人均可支配收入、社销品总额等指标对城市增量机会进行加权修正，并以此为基础研判城市购物中心增量机会的差异性。

中国部分城市购物中心市场进入机会
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*行业集中度：行业集中度一般以某一行业排名前5位的企业的市场份额占行业总份额比例来度量。CR5越大，说明这一行业的集中度越高。本报告市
场份额以企业旗下运营的购物中心体量代表，企业取近5年每年运营规模前5企业。

• 从市场集中度层面看，CR5企业存量份额基本保持在10~15%区间；

• 2020年，CR5 企业增量份额大幅增加，可见在黑天鹅事件中规模性企业竞争优势明显，强者愈强，未来轻资产战略或是企业实现规模扩张的重要途径，但在可预

见的将来不会形成垄断的竞争格局。

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

增速体量 中国购物中心行业CR5企业存量

存量（万方） 增量（万方） 存量增速

0%

5%

10%

15%

20%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

中国购物中心行业CR5企业的市场份额

存量份额 增量份额

头部企业发展虽已初具规模，但并未形成规模垄断的竞争格局

数据来源：赢商大数据
数据范围：数据统计范围为体量3万㎡（含）以上的购物中心
数据统计说明：数据统计时间为2021年3月28日，因数据持续更新，不同时间统计数量存在小幅差异



客流稳定恢复，至2020年11月已恢复至上年同期的9成以上
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数据来源：赢商大数据
数据范围：数据统计范围为体量3万㎡（含）以上的购物中心
数据统计说明：数据统计时间为2021年3月28日，因数据持续更新，不同时间统计数量存在小幅差异
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数据来源：赢商大数据
数据范围：数据统计范围为体量3万㎡（含）以上的购物中心
数据统计说明：数据统计时间为2021年2月20日，因数据持续更新，不同时间统计数量存在小幅差异

• 据赢商大数据核实，最新拟开业时间在2021年的购物中心约1200家。而历年全国年开业率基本在55%上下，但疫情延迟项目今年开业概率理应大于历年开业

率，所以在疫情稳定前提下，保守预估2021年至少能开出超700个，新增体量约6千万㎡。
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因去年疫情筹开购物中心延迟开业影响，预计2021年开业的购物中心将达到近年来峰值
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数据来源：赢商大数据
数据范围：上海、北京、深圳、广州、成都、重庆、杭州、南京、天津、西安、武汉、厦门、长沙、青岛、昆明、合肥、福州、郑州、苏州、贵阳、泉州21个城市，商业面积5万㎡及以上1080个已开业购物中心（下同）数据统计说明：数据统计时间为
2021年3月28日，因数据持续更新，不同时间统计数量存在小幅差异
“品牌门店开关店比”=开店数/关店数
比值>1，表示品牌门店发展呈现扩张状态（开店数>关店数）；比值=1，表示品牌门店发展持平（开店数=关店数）；比值<1，表示品牌门店发展呈现收缩状态（开店数<关店数）

不断变化的消费趋势，率先反映在购物中心首层更迭曲线中，本土品牌上位、新兴品牌收缩

• 整体结构：2020年购物中心各品类店铺均呈收缩趋势，据赢商tech统计，全国21城购物中心品牌店铺整体开关店比为0.78，较2019年同期的0.98降幅明显，疫

情之下部分购物中心品牌店铺经营承压，其中零售品类表现与整体持平，餐饮品类开关店比值最低，经历动荡调整。

• 品类趋势：不断变化的消费趋势，率先反映在购物中心首层更迭曲线中，据赢商tech统计，2020年首层品牌数占总品牌调整数的26%，为所有楼层之首。其中，

本土品牌迎合新消费趋势，抢占年轻消费者心智，在购物中心首层出现频次增高，成商场引流新势力；而新兴品牌占比则收缩至8.75%，疫情冲击放大了新兴品

牌流失率较高、难以持续经营的问题，租金成为效率准绳，承租力较弱的品牌将在首店抢位战中面临更大挑战。

2018-2020年购物中心各品类开关店比 2019-2020年购物中心首层五大业态品牌数量占比
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零售：健康、居家需求推动运动服饰走强，文化自信助力国潮崛起

• 2020年，大批服饰零售品牌难逃“至暗时刻”，服饰品类普遍经营承压，整体开关店比0.72，呈较剧烈收缩态势；

• 从细分品类来看，运动装、家居服/内衣品牌相对坚挺，2020年门店数量净增TOP10的服饰品牌中，运动装占有7席。这是因为疫情使有关健康、居家等消费需

求崛起，叠加品牌向品质、技术的持续迭代，以及新营销方式下年轻化品牌形象的树立，这两个品类得以逆势“扛压”。但传统品类如女装、鞋类、男装表现疲

软。女装业态竞争趋于饱和，业绩遭遇瓶颈，迫切需要谋求品牌年轻化和差异化，开店以守为进。

2020年服饰零售细分业态开关店量及开关店比 2020年服饰零售品类门店净增数量 TOP 10（排名不分先后）

数据来源：赢商大数据
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餐饮：社交属性成复苏关键因素，主流品类中品牌迭代快、流失高

• 2020年，餐饮整体开关店比为0.75，收缩明显。

• 细分赛道各有千秋，越是主流的餐饮品类，调整越剧烈：其中，具备较强社交属性的火锅品类在7月份就以高达98%的复工率，成为餐饮复苏的品类“先锋”，

头部品牌疫情期间抗风险能力较强；而网红茶赛道竞争日益激烈，品牌迭代快、流失高，咖啡赛道中Tim Hortons、Manner coffee等实力玩家加速布局。这说

明品类一旦形成就不会轻易消亡，但品牌会持续迭代，具备品牌与管理优势的企业才能在行业加速洗牌的过程中守住阵地，甚至逆势而上；

• 烧烤/铁板烧、复合餐饮、轻餐等非主流细分品类则温和扩张：复合餐饮通过将中西餐、火锅、铁板烧等不同品类餐饮与儿童游乐、酒吧等进行创新组合，注重

场景打造，追求高坪效、强体验。

2020年餐饮细分业态开关店量及开关店比
2020年餐饮品类门店净增数量 TOP10（排名不分先后）

数据来源：赢商大数据
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儿童亲子：消费群体变迁，零售整合加剧，教育消费火热，游乐挖掘“陪同收益”

• 2020年，儿童亲子业态整体开关店比为0.8。在二胎红利释放后，儿童亲子品类经历了连年规模扩张，但如今不得不面对疫情考验及消费群体的变迁；

• 细分品类中，儿童零售开关店比值最低，但呈现开店量高、关店量也高的“双高”趋势，90后年轻父母登台，品质化、潮流化需求成主流，叠加疫情催化父母

对儿童产品安全性要求更高，大众化档次的儿童零售品牌面临出清；与该品类整体快速增长对应的，是中国儿童服饰过于分散、集中程度低等现状，这意味着行

业还存在很大的整合空间；而儿童教育成为唯一上行的细分品类，疫情催化之下，儿童教育消费意愿和消费能力提升，中国家长的教育意识也逐渐转变为多元化、

国际化的素质教育；

• 儿童业态消费购买者与使用者剥离，利用多元商机充分挖掘“陪同收益”，将多业态组合，互相联动，增强顾客黏性，由儿童业态带动全家消费，实体门店品质

化、娱乐化、体验化发展将是儿童业态的重要方向。

2020年儿童亲子细分业态开关店量及开关店比

数据来源：赢商大数据

儿童亲子品类门店净增数量 TOP 10（排名不分先后）
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文体娱：娱乐休闲、户外运动多元发展，成购物中心差异化关键

• 2020年上半年全面受挫的文体娱业态，在下半年反弹显著，全年开关店比为0.81；

• 娱乐休闲品类中，迎合聚合社交需求的KTV、密室逃脱、酒吧以二线城市为主要阵地，正积极布局购物中心渠道；而体育运动品类中，新型健身房满足疫后运动

健康意识提升的消费需求，拓展良好，单模式较重的传统健身房则面临较大经营压力；户外运动亦多元发展，专业球馆如台球、乒乓球等得到青睐。娱乐休闲、

体育运动赛道逐渐衍生出体验感极重的新品类，有利于购物中心差异化定位，或将成为引流生力军；

• 但文化艺术品类则整体收缩，传统教育、书店品牌受线上教育挤压严峻。

2020年文体娱细分业态开关店量及开关店比

文体娱品牌门店净增数量 TOP 9（排名不分先后）

数据来源：赢商大数据
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生活服务：医疗健康势头强劲，女性“悦己消费”火热

• 2020年生活服务业态整体开关店比为0.93，是五大品类中收缩幅度最小的品类；

• 医疗健康、品质生活类细分业态需求较大，一方面，居民消费水平提升促使服务业态多点开花，另一方面，疫后消费者对医疗健康关注度更为提升，预计健康消

费需求还将得到进一步释放，健康产业将迎来新机遇

• 在新开店量大的典型品牌中，美容、美发、美甲、摄影品类表现活跃。数据显示，疫情期间，40%的女性消费者为悦己而产生消费行为，愿意为情怀、兴趣、颜

值买单，而这些品类正迎合了年轻新女性的消费需求，同时，多样化的需求催生悦己消费场景更加多元。

生活服务品牌门店净增数量TOP 10（排名不分先后）

2020年生活服务细分业态开关店量及开关店比

数据来源：赢商大数据
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在购物中心的功能从从满足单一的购物需求到向复合功能的过程中，如情感性、社交性等消费需求的崛起，催生高景气度新品类；一方面，中国年轻消费者群体

正呈现亚文化圈现象，催生出如盲盒等新品类，其中泡泡玛特等头部品牌独占鳌头，在针对年轻客群的产品及服务中，细分市场的细分定位产品应关注，消费品

企业需要具备品类思维，包括品类切入、对品类的认知、扩品类路径等，往往是通过品类来定义品牌属性；另一方面，文化自信、年轻消费者民族意识觉醒推动

“新国潮”品类，美妆本土品牌如THE COLORIST、完美日记等表现出色。而同一品类，细分加速，消费圈层上划分越来越细，例如瑜伽服有 LULULEMON，也

有粒子狂热，MAIA ACTIVE（玛娅）等；

如今国内消费市场存在品牌迭代快、流失率高的现象，但值得思考的是品类一旦形成则不会轻易消亡，但品牌会持续迭代，只有具备品牌与管理优势的企业，且

能紧抓消费趋势、主动挖掘消费者心智、引领潮流，才能在行业加速洗牌的过程中守住阵地，甚至逆势而上。

情感性、社交性消费需求催生高景气度新品类

数据来源：赢商大数据
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节庆促销，商场揽金最吃香的招式

• 杭州万象城2020全年营销活动数十场，实现客、车流逆势增长；

• 杭州湖滨银泰in77全年落地的国际美妆活动达20余场，YSL高定皮气垫巡展

展期销售华东第一；

• 青岛海信广场双十一促销，千余款尖货1折起；深圳海雅缤纷城举办圣诞狂欢

购物活动，收益抢眼；

• 百联奥特莱斯以十四周年庆之名，推青浦12大主题购物季活动，近400家商

铺低至1折，国美、苏宁“亿元消费券”发放，美食、美妆、美景联动……

疫情改变了商业世界原本运行轨迹与玩法，也改变了商场的营销法则与形式。疫后报复性消费虽迟但到，不难发现，2020年这些业绩吃香的商场大都是节庆促

销的高能玩家。



20

以“展”抢客，粉丝/圈层经济转化力在线

品牌展览/快闪/活动主要由品牌方投资进行，能为商场带来品牌粉丝，拉动客流；艺文展引入成本相对较低，活动运营投入也较小；地摊经济、夜经济风潮下，

市集成为新宠……

多样化的品牌快闪是商场进行运营创新的表现，是与品牌商共创共建新的营销生态的尝试。

• 联名、跨界，快闪内容呈现多元化：跨界联名可丰富输出内容，收获更高话题度

• 快闪融入艺术、文化、科技元素：巧妙借助数字化媒介，运用数字化营销方式，展现新的观点、创造新的体验、增加新的受众。

青岛海信广场联合周
大福珠宝集团旗下的
珠宝品牌集合店
JEWELRIA，举办了
一场名为JEWELRIA
集装空间珠宝梦境展
的展览。

以 5周年庆的契机，成都远洋太古里
举办了两大艺术展——位于漫广场的
“在这里汇聚的美好”超长画卷艺术
作品展，以及位于中里和东里的“我
看着美好的时光在这里流转”大型露
天展览。
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数字化营销，直播带货、会员运营是关键

• 疫情的影响，倒逼着购物中心、传统百货转型发力线上渠道。亮眼的销售额背后离不开数字化的营销。

• 高端商场的杭州大厦，通过发力数字化营销，回血迅速。去年2月20日复工首日，销售额突破1100万元；4月17号，“杭大线上商城”小程序上线，试运营

首日便完成了623笔订单，售出商品749件，新增会员2238名。

• 杭州万象城与支付宝全面深度合作，上线“联合会员”，开启线上线下融合购物新体验——支付即积分。这也是全国首批上线的支付宝数字商场。

• 深圳壹方城2020年周年庆实现了2000万元销售，为实现这一目标，作为合作伙伴，赢智科

技加入后，对其进行了合理拆解，且输出了购物中心数字化营销增长运营中一项重要的成果

产出——运营地图。

• 数字化营销带来的实打实销售额外，同步为购物中心沉淀了另一可持续增值的财富——会员。

壹方城2020年会员数量突破70万人，会员活跃度达到70%，会员销售占比超过50%。
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