干货：购物中心调整提升期的两大关键因素
商 业调整从来都是一个不变的命题，对购物中心而言，调整也是保持购物中心最佳经营业绩和持续竞争优势的重要措施。尽管购物中心调整的终极目的是租金收益的提 升，但商业品质的提升也是资产增值的重要体现；而且只有以商业品质的提升为驱动力的调整，才能持续稳定地带动租金收益的提升。从这个逻辑出发，购物中心调 整的首要关注点是对购物中心调整方向的把控。
　　购物中心定位分析，通过分析整场经营状况及外部环境变化得出定位调整结论；购物中心经营分析，通过分析各业态、品类及品牌的落位效果及经营表现，为落位调整提供建议。通过以上分析，给出落位调整方案及租金增长建议。
　　购物中心定位分析
　　如何判断定位是否需要调整？做法是：对项目所在城市及区域的市场变化进行研究，并结合购物中心整体经营数据来校验定位。
　　1、需求结构分析
　　需求结构方面，重点关注城市消费水平、区域人口结构、项目周边交通三个方面的变化。如果在3年的时间半径（过往3年及未来2—3年）中，上述三个方面已经或即将发生重大改变，我们就认为定位可能需要调整。
　　判断城市消费水平的主要指标通常包括当地社会消费品零售总额、城镇人均可支配收入、城镇人均消费支出、消费品价格指数等。而区域人口结构主要包含消费人口构成和该部分人群的消费能力两个方面。项目周边交通则指道路及公交、轨道交通和停车条件等方面。
　　当然，如何界定重大改变，目前尚缺乏科学的统计数据支撑，我们做法是运用内部专家研讨会并结合当地市场调研的方法来定性分析，未来当数据积累到一定的阶段再进行量化的统计分析。
　　2、供给结构分析（竞争分析）
　 　单从需求结构来判断定位是否需要调整还稍显单薄，还应结合供给结构（周边商业环境及未来竞争格局）来综合判断。临近区域是否有新的商圈诞生、区域内是否 有新的商业项目入市、现有或潜在竞争对手（同类可比项目）的品类覆盖及品牌组合情况如何、以及对本项目的影响等，都是调研和分析应关注的方面。
　　3、定位合理性判断
　　通过以上宏观数据采集和周边市场的调查，同时结合自开业以来购物中心的客流、销售等关键数据的横向对比和趋势分析，基本可以得知购物中心的定位是否需要调整、及其调整方向。
　　购物中心经营分析
　　购物中心的定位归根结底是客群的定位。当客群确定后，需要通过业态、品类组合，以及适合的品牌级次来诠释其功能定位。相比复杂的定性分析，直观的数据呈现更能揭示真相，因此，购物中心的经营分析围绕客流、销售、租金、租售比等客观数据来进行。
　　1、业态、品类组合方面
　 　在购物中心内部，不同业态代表不同类型的消费需求。定位趋同的购物中心，其业态配比也类似。每个业态都有各自不同的特征、承担着不同角色和功能，有侧重 贡献租金的商家，有吸引客流的商家，也有补充功能的商家等。如：餐饮聚客能力强，但租金贡献低；服饰销售额高，却是人流消化型而非客流带动型业态；生活精 品、配套能提升购物中心丰富度和可逛性，但优质品牌资源不足。只有不同类型的商家合理配置，才能使购物中心的整体效用达到最大化；只有各业态和各品类形成 微妙的动态平衡，才能实现商家和业主的双赢。
　　2、品牌布局及功能分区方面
　 　如果说购物中心的定位是灵魂、业态及品类组合是骨骼的话，品牌布局就是血肉，只有品牌分布合理、肥瘦搭配才能体现购物中心的整体魅力。购物中心内的商家 之间应强调相容性、互补性，毫无关联的商家进入购物中心将失去主题聚集的价值和意义，相反，好的品牌布局不仅可以和谐共生，而且能产生相互促进的“化学反 应”。因此，购物中心在进行品牌组合搭配时，需要考虑商家之间的关系、定位主题与整体利益，从客群共享性、风格和谐性、价格匹配性等多方面进行权衡，使整 体效益达到最大化。
　　1）品牌布局
　 　提到品牌布局，绕不开动线问题。购物中心内部动线存在几个关键节点：入口、中庭、主力店相临区域、动线端头及次动线等，即使单一动线也存在上述节点、同 样面临功能分区问题。动线节点中：入口和中庭是购物中心的门面，不仅客流量大，而且展示性好，应设置与广场定位吻合的、具有行业代表性和良好业绩表现的品 牌；主力店相临区域往往是继入口、中庭之后又一个客流密集区，该区域的品牌布局要与主力店形成自然衔接，让顾客不产生突兀感，使其在不知不觉中穿梭于主力 店及步行街之间。此外，动线端头及次动线往往是购物中心的客流冷区（即客流难以到达的区域）。冷区的形成往往是受地块形状、地形高差、建筑结构、外部交 通、内部动线，甚至滚梯走向等的影响。虽难以改造且成本较高，但通过合理的品牌布局仍可得到改善。端头店铺适宜设置符合本楼层定位的次主力店（从店铺面 积、品牌知名度、吸客力方面都应起到标杆作用），从而引导和调节客流。
　　2）功能分区
　 　除动线节点以外，另一个关注的方面即功能分区。针对超过150米的单一动线，需要通过功能分区打破简单枯燥，增加“逛”的乐趣，就像通过装修打破房屋的 单调格局一样。针对复杂动线，功能分区也是化解次动线客流冷区的好方法之一，尤其是当无法利用主力店带动次动线客流时，将整个次动线区域规划成客群统一、 风格和谐的功能区（如潮牌聚集区、儿童主题区等），再加上导示系统的完善，将起到等同于主力店的改善效果。
　　此外，对于开业时间较长的购物中心，还可能涉及到对建筑结构、硬件设备、内部动线及商业立面等的改造（如修改动线、增加扶梯、更换外立面）。此类改造由于周期长、涉及面广、费用高，并非租赁决策期满调整的必选动作，须视购物中心的综合条件而定。
　　调整方案及租金建议
　　租金是购物中心的主要收入来源。在商业筹备阶段，为了吸引目标商家、保证招商和开业率，往往会降低首年租金标准。当3年租赁决策期满时，购物中心已逐渐成熟，有条件提长购物中心的租金水平。
　　1、影响租金的因素
　 　租金水平如何确定？受哪些因素影响？有过商业运营经验的人可以立刻列举出一系列指标，如：城市级别、商业成熟度、区位条件、周边可比项目租金水平、业主 投入及收益期望、当地市场品牌及代理商资源等；而对于单个店铺来说，其租金水平会受到楼层位置、面积大小、规划业态等因素的影响。不过，归根结底，商家的 承租能力与其销售收入和所属行业普遍利润率密切相关，即：商家赚多少钱决定了其能支付多少钱。各行业都有一个被普遍认可的租售比区间（租金及物业管理费等 占销售收入的百分比），超出这个区间的商家经营压力大，不稳定；低于这个区间的商家，租金尚有提升空间。
　　2、租金提升空间判断
　　对于租金提升空间判断，应做以下三件事：
　　首先，对购物中心过去两年及第三年的租金完成情况进行总结和预估。完成情况良好则有条件实现租金提升。
　　其次，针对各品类商家的盈利模式和承租能力进行深度研究，确定出各品类的合理租售比区间；再根据购物中心的历史销售数据，通过合理的租售比区间推导出商家未来可承担的理想租金增长值区间。
　　最后，还要就当地市场商业的平均租金水平进行调研，用于修正确定最终的租金增长值。
　　综上所述，购物中心需要周期性的调整。对于面临调整的商业，需要从定位开始重新检视，并对业态配比、品类组合、品牌级次、品牌布局、租金提升空间等方面进行基于客观数据的分析研究，最终为购物中心提供科学合理、可实施性强的调整建议。
