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第一，我们的共识是加强各个商圈相互的合作。尤其是优势
互补的合作，包括我们整个商圈以及品牌推动方面的合作。

第二，我们将在发掘商业新业态新模式方面深度合作。我们
要拥抱技术的进步，来服务于我们的商圈。我们希望能够携手一
道，去迎接互联网带来的挑战。

第三，我们将在人文以及艺术方面深度合作。并由此打造出
东西方的文化艺术产品。

第四，我们在旅游业方面也将深度合作。我们将积极地参与
到旅游发展合作中，共同推动我们商圈所在城市旅游业的发展。

第五，我们将在本地品牌推广方面深度合作。我们希望通过
更多有针对性的活动，把本地商圈的文化元素凸显出来，去打造我
们未来商圈的美好未来。

论坛《促进商圈发展共识》

圆桌议题讨论嘉宾：MICAM 意大利米兰国际鞋展会CEO 托马索·坎塞拉拉，世邦魏理仕研究部资深董事、中国区负责人
萨姆·谢，中信资本高级董事总经理 程骁远，Reuter Communications创始人兼CEO 克洛伊·路透

圆桌主持：奥美亚洲暨大中华区CEO 克里斯·莱特曼

本栏目由上海市衡山（集团）公司特别支持！
圆桌议题二

顶级商圈和品牌如何吸引新时代消费者

克洛伊·路透：这个话题是很广，从我个人的角度来说，我在上海生活了
这么多年，所以我可以这样说。我们非常荣幸有这样一个机会生活在这个
如此充满着活力的市场，尤其是对于顶尖的奢侈品牌来讲。

在中国，我看到了一个非常独特的生态系统和生态圈。我们正生活在
数字化时代，因此我们的行业就必须要跟随这个趋势，包括用微信等技术，
来推动我们的业务，包括奢侈品业务的发展。

这些是我们必须要充分利用的技术，要更多地从生活中了解中国，然后
才能够真正地去使用这些技术，来推动业务的发展。

●克里斯·莱特曼：在座的各位不仅是从事奢侈品行业的从业者，同时
也是奢侈品的消费者，从不同的角度，对中国的市场有什么看法？

萨姆·谢：这个问题问得很好，在30年前南京西路其实已经是全国文明
购物街。那个时候商场里卖什么商品，消费者就会买什么，因为那是一个供
给缺乏、需求过剩的年代。

到了今天，根据世邦魏理仕每半年的统计，世界上50%的购物中心是在
中国建造。作为中国最大的城市之一，上海又是购物中心数量最多的地
方。所以从商家、政府等角度来说，如何去继续提升南京西路高端时尚购物
街的地位，还是有很大的挑战性。

从我研究的角度来讲，结合中国的实践，我总结出四点，其实是两个C、
两个D。

第一个C是 connectivity（连通性），这是最基本的一点。特别是对于公
共交通，它的连通度是怎么样的，其实这是一个商圈、一个购物的地点去吸
聚客流亘古不变的法则，这个我想不用多去赘述。

第二个C是Clustering（集聚），集聚性一方面在于说整个商圈的规模，
我们往往发现一个商圈的集聚效应越好，它辐射的半径也就越大。南京西
路从集聚性的角度来说，在上海排名前列。另一方面则在于品牌的集聚性，
所谓品牌集聚也不是什么品牌都拿进来，还是要符合整个街区定位的。

我们对全球最主要的 42个奢侈品牌在上海的店铺落位情况做过一个
统计，南京西路有其中的 98%，在上海商圈中排名第一。排第二的是陆家
嘴，70%，然后才是淮海路，12%。所以这方面来讲，已经有一个很好的集聚
性，这是两个C。

第一个D是difference（差异）。这就是差异化，这个差异化不仅是一个
街区与相临街区互相之间的差异。同一个街区不同时间类比时的差异性。

现在的消费者们喜新厌旧，作为商圈的经营者，必须有与时俱进的态
度，对于每一个购物中心的品牌的组合定期地做检视，看看是否符合最新的
购物趋势。

第二个D是destination（目的地）。有时候我们会发现一些街区，聚集度
不好，交通也一般，但是它的人流和聚客能力却相当不错，其实这个街区就
具有消费目的性这个特征。

举例来说，刚才我记得有一位香榭里舍大街的嘉宾，他说去香榭里舍大
街购物不是他的主要理由，而是因为文化、历史、传统建筑等等因素。所以
目的地这个特性不光是购物带来的，更多的还在于文化、历史的沉淀。怎么
把这部分目的地特性的特质给用好，是南京西路可以提升的地方。

●克里斯·莱特曼：萨姆先生，你来自于房地产这个行业，你对中国的
房地产行业是怎样看的？

托马索·坎塞拉拉：我们其实是鞋生产商的联合会。我们这个协会的会
员，很多都是大型制造企业，他们核心的业务是制鞋。同时也有很多的中小
型企业，我们在意大利有数十万的中小型企业，我们其实代表着83%的意大
利制鞋商，他们都是我们的会员。

我们知道全球每年鞋的生产能够达到 160 亿双，中国是最大的制造
国。其中 130 亿双鞋来自中国。在出口量方面，意大利只排到了第三名。
但是在奢侈品鞋类，意大利是排名第一的。在意大利，制鞋企业把重点放在
高端优质鞋品的制造。同时，在研发方面也会投入巨资，尤其会采用最先进
的技术，这是意大利制鞋业的通常做法。我们希望把最好的品质带给消费
者，我们也掌握了先进的技术，和其他国家相比，我们的领先优势非常明显。

目前，制鞋业在全球的竞争非常激烈，随着全球数字化的普及，我们需要有

●克里斯·莱特曼：从商业角度来讲，产品、市场、消费者的需求等等，都
是在不断变化的。从国际鞋展会的角度来说，托马索先生，你如何来适应这
些变化，然后能够使你们的组织机构做好应对准备？

●克里斯·莱特曼：作为商家，我们很多时候都需要去了解消费者的需
求。萨姆先生，从南京路的的情况出发，对于了解消费者的需求，有什么可
以和大家分享？

程骁远：非常有幸，我们去年也是在南京路比较核心的位置，成功地收
购了一个物业。我想说一下为什么要收购这个物业，其实我们非常看重南
京路的发展。

从今天参与论坛的领导、嘉宾的讲话中能够感觉到，静安区政府在这一
方面已经做出了很多的努力，也提出了很多的设想和计划，尤其是已经考虑
到如何保证南京西路未来的发展。

具体到后街改造这个项目，我认为最重要的是能够激发整个街区的活
力。我们在做投资的时候总会问到这样的问题，消费者为什么要到这个地
方来？第一个我想可能是安全，第二个是容易到达，第三个可能是他的选择
性非常丰富，第四个如果还有更多的内容，那可能因为它的文化和底蕴，它
作为社交的场所是不是能够让大家更喜欢来这里。我们认为南京西路在静
安区完全具备这个条件。

另外，从厚街改造还引申出一个问题，如何才能打造出让业主、商家、消
费者等等都满意的环境呢？我想在这个方面是需要大家共同努力的。尤其
是在管理上面，希望有关部门能够多释放一些空间，在不影响安全的情况
下，不影响城市管理大战略的情况下，多一点释放的空间。因为大家可以看
到，我们刚刚说的那几条街道，在天气好的时候，所有的人都坐在餐厅的外
面吃饭、喝咖啡等等。当然，我想在国内目前的环境下，这一点比较难控制，
有一句话叫做“一放就乱”，但是这个尺度是不是能够协调好，在管理者、经
营者和消费者之间找到平衡点？我相信这些都是可以探讨的事情，确实需
要大家的努力。

另外，对于投资者来说，更要从长远的角度去考虑，不要过于看重短期
利润。要不然的话很可能适得其反。我想这方面要有多方的理解和配合，
然后再多给商家一些自由度，这里肯定会发展的更好。

克洛伊·路透：在上海，我想真的是有特别多的目的地可以选择，但是我
们如何去选择呢？交通便利应该是一个非常重要的条件。我们知道，当消
费者去购物的时候，他们已经知道自己想买什么了。所以，如何让他们作出
计划外的决定，到我们的商铺中，这就是我们需要花费大力气去做的。目前
来看，有一些品牌做得特别好，但是有一些品牌还需要更加努力。

我们跟很多品牌都有合作，他们只是负责在海外销售。比如说我很喜
欢的Parents，这是非常好的品牌，他们的网络宣传很厉害，他们也非常了解
消费者的需求。所以，利用网络技术去做营销是非常重要的。

现在，我们面临一个巨大的挑战，就是在和奢侈品品牌一起工作的时
候，如何才能说服他们更多地采用新技术？例如有一些品牌是在1861年成
立，他们认为为什么要使用微信？所以我想，要让自己的品牌更好地发展下
去，就需要对传统做一些改变。

程骁远：我认为科技是对所有经营管理者来说，都是非常强大的支持。
通过这些技术，我们可以更深入地了解消费者的需求，而这一点往往用传统
手段都是很难解决的。

但是，我们还需要注意一点，技术的发展对于我们来说只是锦上添花，而
并不是一个革命性的转变。

●克里斯·莱特曼：程先生，在技术领域，我们如何能去打造成功的业
务？从您的角度来讲，有什么可以跟我们分享一下，比如说南京西路成功的
秘诀是什么？

托马索·坎塞拉拉：这就是关于顾问咨询的问题，我可能会建议他们做
一个很详细的分析，尤其要去了解他们的产品是否契合中国消费者的需
求。大家知道，中国的消费者越来越专业，他们对于某些产品非常的了解，
他们可能只会购买其中的一些产品，而不是什么样的品牌他们都会去买，所
以我们一定要去了解消费者的需求。

当然，不只是产品本身，你要去南京路开店的话，更多地还要考虑到你
的品牌知名度。因为我们知道，对消费者来说，大品牌的吸引力无与伦比。
所以这也要考虑到每个品牌自身的实力，并不是每个品牌都可以在这里开
设门店。

还有一点也是非常重要的，那就是技术。目前有很多欧洲和意大利的
品牌，他们可能并没有真正了解技术，比如说微博、微信的力量和影响力。
所以你的投资不只是一个实体店，你还要考虑到数字化的营销的需求。

现在有越来越多的品牌进入中国，所以如果有意大利的品牌想要在上
海开店，我想，开店的首选就是南京西路。

克洛伊·路透：我想要补充一点，我完全同意您刚刚说到的这些话，这些
就是我们面临的挑战。作为商家，我们不能简单的只是提供产品，更多的是
要了解到实际的市场情况。另外，各个国家的消费者其实都是不一样的，无
论是对品牌的认知还是消费习惯都有很大的不同，我们在进入这个市场的
时候，也需要考虑到这些因素，并加以调整。

另外，我还想强调的是，我们的消费者可以通过网络实时了解到意大

●克里斯·莱特曼：托马索，如果有商家要在南京路开一家店，您有什么
建议帮助他们成功？

克洛伊·路透：我想说一点，现在的人们都非常喜欢自拍，他们会选择在
很有特点的地方去自拍。比如说成都的太古里，环境优美，是一个很好的自
拍地，在成都，很多人都会到这个地方去自拍。所以，我觉得不妨把这一点
当作吸引消费者的条件之一，如果你的你的购物中心很有特点，装修精致漂
亮，那么肯定会吸引到很多的人去自拍，而这些人流中相当的一部分，也会
在这里消费。这样，你就成功了。

程骁远：还需要从整体的环境角度综合考虑，这其中包括人文因素、历
史因素等等。当人们去这些人文因素浓重的地方，他们会沉浸在里面，这样
的地方通常会吸引大量的人流，这些都是商圈兴旺的条件。我认为是相当
重要的一个元素。

萨姆·谢：fascination（魅力）是能够持续吸引客流的的重要因素。但是我
想可以尝试为商圈打造不同的魅力。

从南京西路的角度来说，我觉得这是一条拥有百年历史的商业街，是上
好高档商业街的发源地之一，南京西路有其独有的历史沉淀。现在，我们看
到静安区政府为了发展南京西路，花费了大力气。比如，正在进行的包括后
街的整体改造。其实从南京西路商圈整体来说，我们已经有了主动脉，但是
现在在支动脉和毛细血管却很欠缺，因此，对后街的改造，能够让让客流沉
淀下来，让文化和历史也沉淀下来。

另外，我还有一个小小的建议，我知道静安有很多的购物节和各种活
动，我想如何才能把这些元素和南京西路主街有效地联系起来。目前，这些
购物节或者活动都没有有效地统筹到一起，处于各自为战的状态。比方说
南京西路的 800秀，比方说戏剧学院。其实从集聚以及打造目的地品牌的
角度来说，这样的效率是不高的。

因此，如何把这些内容和南京西路沿线主要的商场和商家分享？可能
是下一步需要讨论研究的课题。我知道有很多的奢侈品品牌，习惯没过一
段时间做有一些轻奢活动，甚至是一些 fascination，甚至是在商场内做一些
小型的时装秀，虽然想法很好，但是独自去做，没有互相配合的话，可能不会
具备良好的传播性。

从这一点来说，目前在上海一些地区做得比较好的，比如说西岸对于整
个品牌的打造。普通消费者一提到西岸，可能马上就会想到这是一个文化
创意集聚的地方，每年有都会有很多重量级的活动。我觉得其实南京西路
同样具有这样的优势。现在的南京西路聚集了大量的高端品牌。那么如何
把这条主街更凸显出来？这很重要。

托马索·坎塞拉拉：我很喜欢静安区，我已经在这里住了 4年，我发现，
在这一区域，有很多店铺都是单一品牌的，但是价值很高。

我认为，在时尚品牌方面，消费者的需求多种多样。不仅仅奢侈品牌有
市场，其它的二线品牌也大有市场。这些品牌也可以在中国市场得到很好
的发展。

●克里斯·莱特曼：对于我们的购物中心，应该要怎么做去吸引消费者？

利、美国等地的时尚趋势，所以请记住，我们的消费者是非常专业的。
具体到中国来说，并不是简简单单建一个门店，开始卖货就可以了，更

多的是要从技术的角度作出营销，这包括品牌网站的建设，同时更重要的是
要把资金投在微信、微博这些社交媒体上面，这样才能达到令人满意的营销
效果。

中国对于很多小众品牌来说，是一个非常好的机会，因为中国的消费者
非常愿意去接受新的品牌，他们不会被传统的消费习惯所束缚。他们愿意
作出新的尝试。同时。中国的消费者也是非常专业的，他们更看重产品的
品质。

托马索·坎塞拉拉：谢谢克洛伊，您说的确实是最近我们正在讨论的问
题。比如说我们如何才能顺利进入到中国市场，我们确实需要考虑到这些
因素。我想从鞋类产品的角度来讲一讲，在意大利，我们认为每一件产品都
是艺术品，所以不只是重视生产这个环节，我们一定还要确保产品是符合消
费者喜好的。当然，可能这件产品符合中国消费者的喜好，但是不一定就适
合欧洲的。所以我们需要考虑到本土化的问题，需要在投放产品之前，去做
很多的分析和研究，去了解我们的市场特点，消费者的不同需求，这样才能
让消费者们更快地接受我们的品牌。

更多的投入以适应技术带来的变化，虽然很困难，但是我们对保持领先很有信心。
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