
购物中心如何做宣传

购物中心 宣传一般分两个层面，对购物中心整体品

牌的宣传和对购物中心内部租户的宣传。整体品牌的宣

传会侧重商圈分析、品牌定位以及消费者体验方面，比如

所属商圈的定位及角色、能给消费者带来怎样的购物环境

及体验，这些都是宏观感受。

消费者 通常会这样判断：这个购物中心是否有我心

怡的服装品牌、是否有适合我口味的餐饮品牌、是否有我

需要的功能性品牌……消费者对商品的需求是具象的，所

以对品牌的宣传是希望让消费者全面、充分地知晓购物中

心能提供的品牌组合，并感受其带来的独特购物体验。

（欧美汇购物中心市场部高级经理周丽娜）
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购物中心大力
推广场内品牌
房东推房客，是否会“为他人作嫁衣”？

中国购物中心产业资讯中心主
任郭增利介绍，从百货和购物中心
两种业态去做横向比较，可以发现，
百货的营销活动，通常情况下比较
强调百货企业自身，它不会更多地
去强调里面有什么品牌，各自有什
么样的优惠活动。但购物中心和品
牌的关系是唇亡齿寒，是伙伴关系，
所以，购物中心推广时会侧重两点，
第一是对入驻的商户宣传推广，第
二才是对购物中心本身的品牌进行
推广。品牌的销售上来了，购物中
心也会从中受益，因为购物中心往
往会根据销售收入去提成。

据了解，购物中心的租赁模式
主要采取保底租金和抽成租金两者
取高的方式，这也有利于一些新开
项目的招商，如果有些品牌不看好，
又想引进，保底租金就会相对低一
点，给品牌的经营压力小一点，但为
了保障商场的收入，则会要求相对
高一点的提成。

也就是说，购物中心通过给品
牌商做推广活动，提高品牌商的营
业额，同时也给自己赚取更高的提
成收益。同时，在购物中心的租赁
合同里，往往会约定对品牌的推广
节奏，包括购物中心整个的推广活
动，它在整个租赁费中有营销推广
的占比，通常情况下，占5%左右，所
以，服务于品牌，在市场上做推广活
动时，是作为双方硬性的、合同上的
约定。

品牌和购物中心之间，虽然有
议价权的争夺，但彼此不是对立
的。从表面上看，这是购物中心给
品牌商做推广，实际上，也是给自身
做推广，只是体现的方式不同，这一
定是个双赢的结果。
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宣传品牌
双方都能获高收益

购物中心经营的是“城市生活方式”

8 月底，欧美汇购物中心和首地大峡谷购物中
心，将相继迎来 2 周年庆。此次宣传力度颇大，动用
了户外、报纸、杂志、网络以及社会化营销等多种形
式，覆盖面也更加全面、立体。

“今年我们加大了对场内品牌的宣传。”首地大
峡谷购物中心总经理李纲介绍，从大的背景来说，有
两方面原因，一是在商户的支持下，首地大峡谷顺利
地从养商期进入发展期，现在为商户做推广，是资源
共享，强强联合，也是对商户的回馈。二是从大的消
费环境来讲，今年上半年，超过 3 成的零售商和去年
同期相比是负增长，但首地大峡谷除去家乐福的部
分，上半年比去年同期增长了 50%的销售额，客流增
长了 26%，家乐福本身销售额增长了 1.5%，这也可为
下半年在中秋、国庆、圣诞、元旦等商业黄金销售时
期取得好业绩打下坚实的基础。

欧美汇购物中心市场部高级经理周丽娜介绍，
今年的宣传以品牌促销为主，如9月3日至7日，将举
办欧美汇“美味不单行”落地活动，集中宣传特色餐
饮品牌。9月 8日“时尚不单行”2周年庆典将创意品
牌秀、乐队、时尚领袖融合在一起，优选具有代表性
的品牌，并在整体环节中对其进行个性化宣传。

金融街购物中心有关负责人说，购物中心经营
的是一种城市生活方式，除了商品，还有娱乐、休闲、
美食、展览等与城市生活息息相关的一切。而购物
中心店内品牌也是随着季节变换、新品推出和各类
活动的更迭，不断地带给消费者新的信息，满足他们
的生活需要，而这些恰恰是消费者更为关心的。

品牌与购物中心相互依存

其实，每当有新品牌入驻，购物中心也会不遗余
力地推广。

8月 8日，美国著名的快时尚品牌Forever21中国
内地首家旗舰店在北京 apm 开业。但此前将近一
年，北京 apm就通过各种方式进行了预热。

北京 apm 购物中心总经理蔡志强认为，引进一
个新品牌可能需要一段时间的培育期，不过，购物中
心会在品牌销售、市场推广方面给予最大的扶持，因
为彼此都有共同的目标，就是为消费者提供最好的
服务。

中国购物中心产业资讯中心主任郭增利介绍，
新品牌分两种，一种是其他城市或国家市场表现好
的成熟品牌，这是购物中心非常想引进的。另一种
是需要较长培育时间的新品牌，它们在购物中心的
比例不高。所以，更多购物中心会引进市场表现好
的成熟品牌，尤其是高端商场，如金宝汇或金融街购
物中心，都倾向于引进国际一线品牌，它们的入驻，
对消费者以及其他品牌的吸引力都很强。

欧美汇购物中心市场部高级经理周丽娜认为，
用大家庭和家庭成员来形容购物中心和品牌之间的
关系非常贴切——紧密相连、不可分割；从消费者认
知方面，品牌也是购物中心重要的组成部分，因此从
宣传方面会把购物中心及品牌视为一体，具体则会
根据活动属性及宣传目标来判断宣传的侧重点。

首地大峡谷购物中心总经理李纲表示，商户选
择购物中心，就是选择自主营销，有自己的形象管
理，不受百货的统一营销之苦，而购物中心则要营造
好的购物环境，“商户的生意越做越好，我们的生意也
会越做越好。这样，将来我们的议价能力也会更强，
因为所有的商家都喜欢去生意好的地方做生意。”

欧美汇购物中心和首地大峡谷购物中心都
将迎来2周年庆，今年强化了对场内品牌的推广。

北京apm近期有一批新品牌入驻，对它们
的推广力度也很大。

金宝汇购物中心和金融街购物中心，更是
一向都注重对场内品牌的宣传推广。

众所周知，购物中心与商户之间是租赁模
式，彼此存在议价权的争夺，购物中心大力推广
场内品牌，初衷何在？是否会为“他人作嫁衣”？
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欧美汇推出大型促销活动，大力推广场内品牌。

品牌是购物中心重要的组成部分，品牌的生意好，购物中心的生意才会好。


