
商旅文：

“一腔雅血”PK“一腔俗血”



盈石集团研究中心数据显示，截止到2017年年末，20大城市商业项目

未来供应将超过3,500万平方米，其中91%定位为购物中心。在商业项

目同质化现象严重、差异化陷入瓶颈的今天，近年来不温不火的“商

旅文项目”再次被业界热议。随着新型城镇化的推进，商旅文能否成

为解决同质化问题的一剂良药？而大家对商旅文项目的定位也有着不

同的认识，到底是应该采取“一腔雅血”式的高山流水般的经营之

道，还是反其道而行之，“一腔俗血”式的万事利为先的经营理念？

盈石集团研究中心结合项目案例、政策导向和市场发展为您解读商旅

文项目：“一腔雅血”PK“一腔俗血”

商 是商旅文项目的基础，是旅和文的载体

盈石集团研究中心认为作为商旅文项目的基础同时也是出发点，商也

是项目经营者发展旅和文的最终目的。对于商旅文项目，旅和文都要

服务于商，目的是把商经营得更具特色。只有对商业有促进作用才能

体现旅和文的商业价值。需要指出的是风景区类、景点类单纯的旅游

项目和博物馆、图书馆类单纯的文化项目并不是商旅文项目。此外商

旅文项目还应该避免走进以下两个误区：

误区之“大雅之商”，即为了追求项目的艺术性而忽视商业的重要
性。北京侨福芳草地购物中心堪称为萨尔瓦多达利艺术馆，是艺术爱

好者必去的景点之一，但购物中心现有品牌定位和组合与达利艺术爱

好者的消费习惯匹配得并不理想，也就是商与文不能很好的互相支

持、形成合力，不利于项目长远发展。侨福集团已经意识到这个问题

并开始进行调整。
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将文或旅有创意的
融合在商之中，使
商与旅和文形成合
力做到雅俗共赏，
助力商旅文项目成
功。

误区之“大俗之商”，即与“雅商”相反，只重商业利益，完全不考
虑格调与氛围。国内不少商旅项目的商业主要集中在大众餐饮和景区

纪念品销售，以及一些常见的简单游乐项目。纪念品店销售的多是廉

价粗糙的仿制品，或者是与景区文化无关的珠宝及贵金属类产品，不

仅毫无特色可言而且价格水分较大。如改造前的北京秀水街，英文名

称为Silk Street，即丝绸街，意在借助丝绸之路的历史文化吸引国内外

游客，虽然人流量大，营业额也很高，因缺乏正确引导和有效的监督

管理，很长一段时期都充斥着小商品、仿冒品甚至假冒伪劣商品。

商之正解：盈石集团研究中心认为将文或旅有创意的融合在商之中，
使商与旅和文形成合力做到雅俗共赏，助力商旅文项目成功。营业面

积仅几百平方米的台北故宫博物院纪念品店近年来年均销售额可以达

到4-5亿元新台币，去年纪念品销售额更是高达8.6亿新台币。商的成

功与发挥到极致的文化创意和由此吸引的巨大客流量是分不开的。店

里的各种纪念品除了制作精良，精巧实用，其设计更是独具匠心，不

仅巧妙的将历史文化因素融合在各种价位的纪念品里，纪念品本身的

创意更是经常让游客赞赏有加。著名的康熙御批“朕知道了”胶带、

新鲜白菜造型的的折叠雨伞、宋瓷冰裂纹的丝袜、婴儿枕造型的橡皮

等等，都让人眼前一亮，爱不释手，而价格只在十几元到一百多元人

民币不等。台北故宫每年都会对社会征集产品创意用以更新所售纪念

品，这样每年都会有新的创意作品展现给消费者，使消费者念念不

忘，乐于重复到访。
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依托于三国文化和武侯祠博物馆而建成的成都锦里是国内最早期的商

旅文项目，以餐饮零售和住宿娱乐为主。初期定位为历史文化与当地

民俗相结合的传统旅游商业，而其餐饮和酒吧因为符合成都特色而得

到本地人认可，成为成都人聚会休闲的重要场所，并形成锦里白天以

外来游客为主、晚上以本地消费者为主的特色。而在三条古巷里穿插

着西式餐饮与本地餐饮的宽窄巷子，同样对本地消费者有很大吸引

力，也是本地人认可的休闲地标之一。这看似无心插柳的成功，却使

眼光独到的开发商和运营商看到了另一个巨大的商机：都市旅游。

旅 是提升项目客流量的重要手段，都市旅游将

是商旅文项目的新趋势；

旅之误区。提到商旅文项目，很多人认为就是指自然景区、历史景区

和主题公园。其实这是不全面的，甚至是个误区。由于这些项目必须

依赖于自然资源、主题文化，同时对配套设施、资金支持和运营管理

都有很高的门槛，很多开发商都望而却步。高昂的运营成本和较低的

游客重复到访率已经使部分景点和主题公园难以为继。

旅之正解。中国城镇居民数量以及中产阶级人数快速增长，节奏快压

力大的工作状态使人们渴望常态化休闲。具有时间成本较低、可达性

强、配套设施完备、能够提供高水平服务的旅游方式受到越来越多人

的欢迎。这种能够实现旅游休闲常态化、面对城市消费客群和本土消

费客群的旅游方式就是都市旅游。都市旅游是指以现代化的城市设施

为依托，以该城市丰富的自然和人文景观以及周到的服务为吸引要素

而发展起来的一种独特的旅游方式。对于开发商和运营商而言，都市

旅游项目要特别注意关于旅的两个问题：
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都市旅游问题之：有历史文化烙印的项目能否做成都市旅游项目，并
避免误入传统旅游景点式项目的歧途？盈石集团研究中心认为答案是
肯定的，但注重地缘文化，面向本地客群是重中之重，使项目成为本
地游客常来之地，外来游客必到之地。传统旅游景点以外来游客为

主，虽然人流量大，但通常走马观花，平均停留时间短，甚至不作停

留，消费几率低，而且会影响到目标客群的消费热情。所以拥有城市

特色、历史文化优势的项目要结合本土文化和消费习惯，注重对本地

人的吸引，做到兼容外来游客与本地游客，从而避免对这些优势过于

依赖而向传统旅游项目方向发展。如上海新天地步行街，通过传统石

库门文化和本地海派文化相结合，既怀旧又能感受时尚，并成功延展

了目标客群、延长了游客的逗留时间并增加了消费意愿。

拥有数百年历史的北京前门大街具有很高的知名度，历来是海内外游

客的热门景点。2008年改造后开街，每年的游客多达几千万人次，但

巨大客流量并未给前门的商家带来相应的营业额，反而因为初期定位

和招商策略不匹配，失去了潜力巨大的本地客流。加之旅游团过多、

游客文明程度差异较大，影响到部分商家的正常运营，引发了一些品

牌撤场。2013年北京市东城区政府与盈石集团合资成立天街盈石商业

资产管理有限公司，对前门大街进行调整。首先通过功能切分将前门

商业街分为北段文化旅游体验区、中段文化创意体验区和南段城市生

活体验区。通过加强引进老字号并引导其进行历史文化展示与互动来

挖掘和凸显京味儿文化，形成本土游客的认同感，并增加各种时尚体

验与休闲娱乐来增加游客的逗留时间，留住高质量消费者。正在进行

的改造已显现出部分效果，目前南段城市生活体验区已经吸引了越来

越多的年轻时尚的消费人群前来。预计全部调整完成后前门将成为北

京人又一休闲聚会的标志性项目。
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在商业供应大幅上
升，新项目层出不
穷的激烈竞争中，
缺乏城市烙印和文
化依托的项目，就
需要通过切实可行
的各种创意为形成
都市旅游项目特色
创造条件。

一些敏锐的开发商认识到都市旅游的巨大商机，已经开始通过古建重

建的项目来进入这一领域。即将开业的成都水锦界历史文化街区就是

依托于本土水井坊文化的都市旅游项目，由兆泰集团开发、盈石集团

负责定位、招商和运营。有别于市场上古建类项目旅游味浓的特点，

水锦界项目针对成都本地消费特征，将目标客群定位于本地年轻时尚

的消费者，提出打造“完全属于本土城市名片”及“成都热爱生活族

群的中央休闲区”。项目现阶段已签约的商户包括传统中餐、东南亚

及西式餐饮、服装设计师品牌、形象设计等。预计该项目开业后将补

充并促进九眼桥商圈餐饮娱乐业态的多元化发展，并与兰桂坊形成互

补，改变兰桂坊侧重晚间娱乐业态的区域形象。

都市旅游问题之：无历史文化底蕴的项目能否做成都市旅游项目？盈
石集团研究中心认为这就需要项目创造条件形成特色，能够打造“城
市新话题”。

在商业供应大幅上升，新项目层出不穷的激烈竞争中，缺乏城市烙印

和文化依托的项目，就需要通过切实可行的各种创意为形成都市旅游

项目特色创造条件。
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都市旅游的核心应
定位为“约会集散
地”。约会消费群
体对时尚敏感，消
费意愿强，购买力
大，有消费冲动，
消费潜力相对容易
被激发，且敢于超
前消费。是未来的
消费主力群体，也
是都市旅游项目应
追求的最主要目标
客群。

由盈石集团操盘的成都新世纪环球中心就是这种都市旅游项目的代

表。定位为“都市旅游生活中心”的环球中心是全球建筑面积最大的

单体建筑，位于成都市高新区，建筑和装饰的风格都是标准的现代化

购物中心，零售、餐饮、配套服务、休闲娱乐、儿童专区等所涵盖的

业态种类也是现代购物中心的标准配置，但拥有亚洲最大人造海滩的

天堂岛海洋乐园的成功引进，使环球中心不仅吸引了大批成都本地家

庭消费者纷纷前往，有效提升带动了其他业态，特别是儿童业态的营

业额，还吸引了绵阳、德阳、雅安、资阳等车程在2个小时左右的周边

城市消费者前来进行体验，而作为环球中心重要组成部分的洲际酒店

与海洋乐园的无缝对接，也满足了中高端消费者的住宿需求，并有效

延长了这些消费者的逗留时间。
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文不仅指项目已有
的文化基因和文化
元素，更指独特而
实用的文化创意的
应用，从而将文真
正落实到项目中，
使文深入到项目骨
子里，展现多元文
化魅力与商的完美
结合。

盈石亮点提示：盈石集团研究中心认为都市旅游的核心应定位为“约
会集散地”。约会消费群体年龄相对年轻化，这个消费群体更注重生

活质量，对时尚敏感，消费意愿强，购买力大，有消费冲动，消费潜

力相对容易被激发，且敢于超前消费。未来由新型城镇化推进带来的

消费潜力将主要由中青年构成的消费群体来释放，这个群体将是未来

的消费主力群体，也是都市旅游项目应追求的最主要目标客群。

文是商旅文项目的精髓，应既不失特色，又具
有较强的接受度；

盈石集团研究中心认为商旅文项目中的文不仅指项目已有的文化基因

和文化元素，更指独特而实用的文化创意的应用，从而将文真正落实

到项目中，使文深入到项目骨子里，展现多元文化魅力与商的完美结

合，既有利于对目标客群形成持续吸引力，又能提升重复到访率。正

如习近平总书记在着力提高国家文化软实力的讲话中提到的“要努力

展示中华文化独特魅力”，“重点展示中国历史底蕴深厚、各民族多

元一体、文化多样和谐的文明大国形象”

文落地之最大误区：单纯流于形式的视觉符号。目前市场上不少项目

的特色主要体现在项目名称、建筑形式及内部装修风格上，对文的体

现形式流于表面化，缺乏深层挖掘和有效运用，缺乏与商的结合，这

种项目在开业初期可以通过宣传吸引一定客流，但新鲜感过后，如果

没有切实有效的推广活动是不能形成持续客流的。正如前面提到的，

在接受专业运营商调整之前的北京前门项目，只有仿古建筑和口头上

的文化传承，消费者感受不到文化底蕴与内涵，换来的只有消费者的

失望和项目的萧条。
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通过巧妙创意，形
成可以买走的文、
可以品尝的文、可
以互动的文、可以
享受的文和可以体
验的文，让消费者
融入，有主动消费
意愿是最好的解决
方案。

文落地之最大问题：阳春白雪式的文能否落地？在竞争激烈的市场

上，文化创意既要做到与众不同，又不能只顾小众忽视大众，忽略多

数消费者的接受能力和认知度。那么阳春白雪似的文应如何落地才能

满足消费者需求，得到消费者认可呢？盈石集团研究中心认为通过巧
妙创意，形成可以买走的文、可以品尝的文、可以互动的文、可以享
受的文和可以体验的文，让消费者融入，有主动消费意愿是最好的解
决方案。上海K11和台湾诚品是两个把不同的文化元素成功融入项目的

案例。

上海K11艺术购物中心是大陆第一家结合艺术、人文和自然的购物中

心，开业初期由于过于追求艺术特性，引入了大比例的市场不熟知的

设计师品牌，没有得到大众消费者的认可。经营者及时进行了调整，

改为主要以现代艺术品装饰和高品质艺术展览来突出艺术特性，增加

了更多创意产品零售和特色体验活动，取得了很好的效果。

代表精英生活方式的台湾诚品书店是台湾著名文化景点和文化创意产

业的代表，从一家建筑和艺术类书店发展成为涵盖零售、休闲、展演

和培训等业态的复合商业综合体。经营者以书店为主力店，零售部分

围绕书店展开，销售多种创意产品。其“连锁不复制，给市民提供一

个舒适免费的读书空间”的宗旨和理念使每个诚品分店所开展的艺术

体验和互动方式都对所在地区或城市的人文特色有较强的针对性，并

都保证了有创意、高品质、高频次和持续性的共同点。这种不断创新

的经营方式赢得了消费者极高的忠诚度和良好口碑，使诚品成为本地

人常去、外来游客必去的地方。
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文化是灵魂，旅游
是手段，而商业却
是核心。如何将旅
游因素和文化因素
有效运用到商业项
目里，做到雅俗共
赏 ， 做 成 市 场 认
可、消费者喜爱、
有市场竞争力的商
业项目，并形成持
续吸引力，长期保
有新鲜感是开发商
和运营商面临的挑
战，而文化创意将
是通关的桥梁。

商旅文项目之总结及展望

盈石集团研究中心认为商业、旅游、文化相结合而成的商旅文项目，

文化是灵魂，旅游是手段，而商业却是核心。如何将旅游因素和文化

因素有效运用到商业项目里，做到雅俗共赏，做成市场认可、消费者

喜爱、有市场竞争力的商业项目，并形成持续吸引力，长期保有新鲜

感是开发商和运营商面临的挑战，而文化创意将是通关的桥梁。

今年3月出台的《国家新型城镇化规划（2014－2020年）》提出“挖

掘城市文化资源，强化文化传承创新，把城市建设成为历史底蕴厚

重、时代特色鲜明的人文魅力空间”，“把以人为本、尊重自然、传

承历史、绿色低碳理念融入城市规划全过程”。随着新型城镇化速度

的加快，城镇消费群体不断扩大、消费结构不断升级、消费潜力也在

不断释放，产业结构优化势在必行。各地方政府对现代服务业巨大附

加值的认识以及旨在促进现代服务业发展的鼓励政策的陆续出台，将

极大促进现代服务业载体-商业地产的大力发展。而文化创意作为现代

服务业新的增长点，将继续得到国家和地方的大力扶持与推广。

盈石集团研究中心认为，可以预见，结合了地缘文化、文化创意产业
和都市旅游几大要素的商旅文项目将迎来广阔的市场空间，在各地政
府资金扶持和奖励政策等鼓励下，更多开发商和运营商将投身其中，
商旅文项目将在未来几年得到大力发展与促进。找准消费者需求、为
消费者创造新需求将是运营商的新机会。

文化创意

文-灵魂

商-核心旅-手段

雅俗
共赏
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