
之心城，合肥三里庵商圈的点睛之作，让整个商圈更加活跃。尽管处于地铁施工阶
段，但人气依旧很旺，这被业内人士称为“逆现象”。

作为之心城投资方，安徽梅园投资置业的行政总监李培幸，在合肥每一座综合体开业
时都要去看看，回过头来再总结思考别人的优点，以完善布局、调整业态。

□记者 丁林
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王健林:
不合适的人就调整

A02

暴跌是牛市调整
而非重回熊市

A04

记者：之心城的商业模式

以及后期运营上，有什么特别

之处？

李培幸：精心培育市场、持

续关注客户需求，是之心城最

大的特色。

一个购物中心刚起步时，要

和商家共进退，和商家一起培育

市场，比如为商户租金打折。因

为任何一个商户，对于一个新的

购物中心来说也是多少会持有

怀疑态度。此种共进退，让出的

是利益损失，但在商户看来，看

到的是业主方的态度。

不仅要与商户共进退，也要

出台相应的便民举措，让利给消

费者。比如，停车场免费、多举

办促销活动，让消费者知道合肥

有个之心城。消费者只有来之

后才知道喜不喜欢，不来绝对不

会喜欢，犹如相亲谈恋爱。

任何一个购物中心，都始

终要做好调整布局的准备。这

一调整的根据是市场需求。消

费者需要的、热衷的，运营方在

今后的招商管理中，相应地进

行业态倾斜选择。同样，对消

费档次而言，刚开始走比较低

一点的路线，而到后期可以根

据实际需要进行调整。这种方

式好比股市的一种形态，叫“低

开高走”。

李培幸——
商业地产成功之道：
精准定位

现在看来，之心城地块差点与综

合体“失之交臂”。

2009 年 4 月，拿到地后，李培幸

说，公司起初想打造普通商住项目，

“可以迅速售完，回笼资金”。但是，商

业地产的兴起，让公司改变了想法。

“位于安徽第一路的长江路，交通

便捷；周边同时还有安大、安农大等多

所高校，消费潜力巨大。”在李培幸心

里，做商业最为看重的两大因素，人流

量和消费能力，三里庵地段都具备，做

普通商住项目会比较可惜。

另一方面，李培幸说，五六年前，

纯粹的城市综合体项目，合肥并不多，

“集商业、住宅、酒店、办公楼等业态为

一体的综合体项目，合肥2009年屈指

可数”。各种业态之间的相互支撑、相

互促进以及合肥市场的近乎空白，为

之心城的诞生增添了信心。

然而，近两年来，合肥主城区以及

新城区，都兴起了很多商业综合体，但

是，各家的市场效果不尽相同。除了

地理位置等客观要素之外，李培幸认

为，跟前期的定位和后期运营的模式

分不开。

在谈到之心城的成功时，李培幸提

到最多的一个词就是“定位”。甚至，在

他看来，做商业，精准的定位意味着成

功了一半，“之心城最初的设计方案是

借鉴了国内外最新的设计理念——体

验式商业，同时经过了大量的市场调

研，针对合肥目前的商业，尤其是三里

庵市场的特性而设计出来的”。

从之心城开始策划定位，到后期招商，李

培幸说，这一整个过程都始终在坚持做“市

调”，只有摸清市场总体情况，才能准确定位

自己。

在合肥老城区，四牌楼商圈是城市主商

圈，而位于长江路西段，三里庵商圈隶属城市

副商圈。基于这一判断，李培幸说，之心城注

定不会走全百货业态。而周边高校林立，也

就决定了以年轻、时尚为核心特征的购物中

心，是之心城的主要定位，消费群体则定位为

18~35 岁之间的中青年。

“将总体定位弄清楚后，之心城的雏形这

时候其实已经基本出来了。”李培幸介绍，之

后，建筑的设计以及入驻商家的选择等，都要

围绕这个基准定位来展开。

特色、与众不同……每个综合体项目都

要有追求个性化的精神。这种个性化，在李培

幸看来，就是能将消费者吸引来的业态，“消费

者来了可能不一定消费，但吸引不到消费者就

肯定有问题”。

深谙此道理，之心城开辟了合肥首家真冰

溜冰场。而对于一个偏南方的城市而言，真冰

溜冰场无疑将聚拢巨大的人气。

“溜冰场投资数千万，但实际上，它的盈利

点并不高。”李培幸坦言，之所以斥巨资修建，

一方面是为了使得商场的业态更加全面，再者

就是希望溜冰场能成为吸引消费者的亮点。

不仅如此，在商业街业态的选择中，之心

城引入的 GAP、海底捞等近 40%的潮牌为首

次登陆合肥地区。

一个购物中心的业态构成，目前来看，基

本上是主力店与各种中小型专卖店共同构

成。不过，在李培幸看来，起步之初的购物中

心，主力店的支撑与带动作用，难以取代。它

（主力店）好比撬动整个商场运转的杠杆。

一般而言，一个新兴的购物中心，在开业

之初，需要一个主力店来带动。“主力店对于带

动商业地产项目的招商和经营，促进销售，提

升项目和附属物业的整体价值是有一定帮助

的。”李培幸称，这也因此导致部分开发商，迫

于主力店的影响力和名声，而不得不牺牲一部

分投资利益来换得主力店的进驻。

2009年，之心城尚未开工之际，便有三家

顶级品牌确定加盟。而这三家主力店的确定

入驻，无疑给之心城的招商团队们吃下了一颗

异常有分量的“定心丸”。

4 万平方米的大洋百货，它也因占据着之

心城整个商场三分之一的面积，成为其第一大

主力店。对于合肥人来说，大洋百货是新鲜

的；对于之心城来说，寻找顶级零售商，是一段

费尽心思的过程，“主力店可以一次性携带几

百个品牌入驻，而这对于新开业的购物中心来

说，单独招商是非常艰难的”。

2009年，之心城与大洋百货正式签约。随

后，之心城又迎来另外两家主力店，冠军溜冰场

和保利影院。冠军溜冰场是国内首家连锁溜冰

场，入驻之心城之后，也将是合肥首家真冰溜冰

场。保利电影院隶属于保利集团，其中，保利巨

幕拥有世界一流水平的超大银幕画面和数字立

体电影放映系统，同样是首入合肥。

用差异化特色吸引客人

主力店犹如撬动的杠杆

“定位准确就成功了一半”
【对话】


