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PREFACE
实践数据中的生存报告：
谁在领跑？谁将被淘汰？

在数字经济与实体经济深度融合的今天，商业地产正经历一场从“空间运营”向“数据资产运营”的深

刻变革。2024年，中国经济以5%的增速稳中求进，消费市场在结构性调整中释放新动能：一方面，下沉

市场凭借人口红利与消费潜力成为品牌布局的新战场；另一方面，高线城市通过数字化工具重构人、货、

场关系，以精准运营应对消费分级的挑战。

过去一年，行业呈现鲜明的“存量博弈”特征：全国新开业集中式商业项目数量创十年新低，存量调

改再开业占比突破21%，标志着行业从增量扩张转向精细化运营。与此同时，消费者行为加速分化——

高线城市客群追求“悦己消费”与场景体验，低线城市聚焦性价比与家庭刚需；会员经营从规模增长转向

价值挖掘。

如何精准把握趋势？如何将数字化能力转化为商业价值？如何构建可持续的消费者连接？本次白皮

书应时而生，以全局视角洞察宏观趋势，以数据思维解析消费力变化，以实践经验探索运营新知，致力于

为行业提供兼具前瞻性与落地性的数字化营销指南。

本白皮书结合前沿技术案例与实践经验，深入剖析行业趋势：

宏观环境：政策端发力扩大内需，消费以旧换新、设备更新等举措为商业复苏注入动力；

消费力重构：会员营销体系渐成商业数字化“心脏”，30-39岁已婚家庭客群仍是主力，但Z世代与银

发族需求正在重塑业态布局；

运营革新：突围同质化、智慧提效AI技术赋能积分风控、智能客服等场景，会员流失率降低3.9%，

效率与体验双升；

品牌突围：国际精品下沉、服务型业态崛起，差异化定位成为破局关键。

我们深信，未来商业地产的核心竞争力将取决于两大能力：数据驱动的精准决策力与人性化场景的

共情力。期待这份报告不仅能成为您的“对标手册”，更能激发创新灵感，助力精准运营、长效增长，共同

探索数字时代商业价值的升维路径。
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数据说明

一线城市（4个） 北京市、广州市、上海市 、深圳市

新一线城市（15个）
成都市、武汉市、西安市、苏州市、重庆市、长沙市、天津市、南京市、昆明市、宁波市、杭州市、
青岛市、合肥市、东莞市、郑州市

二线城市（30个）
无锡市、厦门市、常州市、珠海市、沈阳市、佛山市、南昌市、泉州市、济南市、温州市、台州市、
大连市、福州市、徐州市、贵阳市、南通市、惠州市、长春市、嘉兴市、绍兴市、中山市、临沂市、
哈尔滨市、太原市、南宁市、潍坊市、烟台市、金华市、石家庄市、保定市

三线城市（49个）

襄阳市、盐城市、咸阳市、宿迁市、汕头市、湖州市、淮安市、镇江市、扬州市、莆田市、三亚市、
滁州市、乌鲁木齐市、南充市、海口市、泰安市、兰州市、泰州市、淄博市、宜昌市、赣州市、漳州
市、常德市、连云港市、呼和浩特市、银川市、安庆市、六安市、阜阳市、遵义市、芜湖市、上饶市、
沧州市、桂林市、唐山市、衡阳市、肇庆市、济宁市、安阳市、揭阳市、宿州市、荆州市、渭南市、
九江市、湛江市、廊坊市、蚌埠市、绵阳市、驻马店市

四线城市（44个）

娄底市、淮南市、十堰市、包头市、宝鸡市、日照市、邵阳市、铜陵市、丽水市、西宁市、孝感市、
永州市、梅州市、黄石市、大同市、汉中市、鄂州市、红河哈尼族彝族自治州、衢州市、淮北市、东
营市、鞍山市、宣城市、黄山市、运城市、枣庄市、达州市、张家口市、德阳市、乐山市、鄂尔多斯
市、北海市、许昌市、毕节市、宜宾市、泸州市、玉林市、滨州市、衡水市、曲靖市、吉林市、内江
市、仙桃市、琼海市

五线城市（21个）
湘西土家族苗族自治州、贵港市、保山市、云浮市、四平市、延安市、乌兰察布市、鸡西市、防城港
市、丽江市、随州市、辽阳市、广安市、玉溪市、伊犁哈萨克自治州、张家界市、钦州市、攀枝花市、
昭通市、黔西南布依族苗族自治州、安康市

二、数据统计口径

猫酷数据覆盖2亿+购物中心用户及注册会员\先锋数据库内上亿级客群。

本报告在数据分析处理过程中尽可能秉持客观严谨原则，但不排除存在个别数据存在偏差的可能，分

析结论作为研究对象及研究实事的一类认识，不可避免会与现实存在出入，仅供行业参考。

四、商业分类标准

本报告涉及的商业分类根据项目所属产品线定位、品牌效应、占地面积、所在城市等因素综合考量，

共设置都市型、区域型、社区型三种项目类型。

三、城市分级标准

本报告涉及的城市分级根据第一财经《2024城市魅力排行榜》城市等级进行划分：

一、数据来源

本报告数据均来自于三类渠道：公开资料整理、猫酷科技会员及品牌库数据、 先锋自有及整合运

营商、合作方数据。
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数据说明
五、数据库样本选择

消费者洞察样本选择说明：

消费者洞察部分基于先锋自有数据，同时整合运营商、合作方数据，通过商圈业态、消费偏好等交叉分析，

反映人群画像及到访商圈和商业项目的主要商业特征；本报告涉及样本总量共计覆盖163个城市，1047

个商业项目，样本量不区分男女，约覆盖2.15亿人。

会员经营洞察样本选择说明：

项目选择：样本覆盖百货、购物中心、奥特莱斯、商业街区、免税店五大类型，不含家居建材、专业市场等

商业类型。

时间选择：样本选取开业时间在2024年1月1日之前的商业项目，涉及2023年可同比数据的维度统计，

样本选择开业时间在2023年1月1日之前的商业项目。

样本分布如下：

都市型 区域型 社区型 总计

一线城市 84 127 68 279

新一线城市 138 126 69 333

二线城市 50 106 26 182

三线城市 23 74 15 112

四线城市 10 38 16 64

五线城市 5 15 5 25

总计 310 486 199 995

业态品牌样本选择说明：

品牌选择：样本覆盖上述项目选择下所有做过会员积分且有积分记录的品牌店铺以及先锋消费者洞察抽

样样本实际线下到访过的品牌店铺。

时间选择：样本选取开业时间在2024年1月1日之前的商业项目，涉及2023年可同比数据的维度统计，

样本选择开业时间在2023年1月1日之前的商业项目。

样本项目数 样本涉及品牌数 样本涉及门店数

餐饮美食 851 4096 30322

儿童母婴 725 1328 11042

服装鞋帽 754 2854 32788

国际精品 200 175 1470

家居家用 606 633 3257

美妆个护 734 737 5329

商超 529 168 1070

生活服务 812 1073 9912

数码电子 722 118 3905

休闲娱乐 659 396 2334

珠宝配饰 723 772 9016

总计 867 12350 110445
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1、2024年经济实现5%的增长目标，2025年强调实施更加
积极有为的宏观政策，全方位扩大内需

2024年，我国经济整体保持平稳运行，全年国内生产总值1349084亿元，实现5%增长目标。四个

季度同比分别增长5.3%、4.7%、4.6%、5.4%。全年人均国内生产总值95749元，比上年增长5.1%。国

民总收入1339672亿元，比上年增长5.1%。全员劳动生产率为173898元/人，比上年提高4.9%。9月

底，中央推出一揽子增量政策，有力地提振了市场信心。四季度以来，经济运行出现积极变化，制造业

PMI重回荣枯线以上，消费、进出口等主要经济指标明显回升。本轮政策调整初步扭转了短期经济下行

的趋势，为2025年我国经济发展奠定了有利基础。

2024年12月，中央经济工作会议将“扩大内需”列为2025年经济工作首要任务，提出“大力提振消

费、提高投资效益，全方位扩大国内需求”。整体而言，2025年稳增长仍需逆周期政策进一步发力，全方

位扩大国内需求，防范化解外部冲击，着力提振国内消费与投资。短期房地产投资仍面临下行压力，受

居民收入预期尚未扭转，房价下行引发“负财富效应”等因素影响，消费需求仍待提振，除消费品以旧换

新等政策外，2025年消费恢复仍需改善居民对未来就业收入的预期和信心。

图表1 2020-2024年国内生产总值及其增长速度

图表2 2020-2024年全员劳动生产率

（数据来源：国家统计局）

宏观经济环境
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2、市场销售保持增长，网上零售较为活跃

全年社会消费品零售总额483345亿元，比上年增长3.5%。按经营地分，城镇消费品零售额417813

亿元，增长3.4%；乡村消费品零售额65531亿元，增长4.3%。按消费类型分，商品零售额427165亿元，

增长3.2%；餐饮收入56180亿元，增长5.3%。服务零售额比上年增长6.2%。

全年限额以上单位商品零售额中，粮油、食品类零售额比上年增长9.9%，饮料类增长2.1%，烟酒类

增长5.7%，服装、鞋帽、针纺织品类增长0.3%，化妆品类下降1.1%，金银珠宝类下降3.1%，日用品类增

长3.0%，体育、娱乐用品类增长11.1%，家用电器和音像器材类增长12.3%，中西药品类增长3.1%，文

化办公用品类下降0.3%，家具类增长3.6%，通讯器材类增长9.9%，石油及制品类增长0.3%，汽车类下

降0.5%，建筑及装潢材料类下降2.0%。按零售业态分，限额以上零售业单位中，便利店零售额比上年增

长4.7%，专业店增长4.2%，超市增长2.7%，百货店下降2.4%，品牌专卖店下降0.4%。

图表3 2020-2024年社会消费品零售总额及其增长速度

3、居民消费价格总体平稳，核心CPI小幅上涨

根据国家统计局数据，2024年全国居民人均可支配收入41314元，比上年增长5.3%，扣除价格因

素，实际增长5.1%。全国居民人均可支配收入中位数34707元，增长5.1%。按常住地分，城镇居民人均

可支配收入54188元，比上年增长4.6%，扣除价格因素，实际增长4.4%。城镇居民人均可支配收入中位

数49302元，增长4.6%。农村居民人均可支配收入23119元，比上年增长6.6%，扣除价格因素，实际增

长6.3%。农村居民人均可支配收入中位数19605元，增长4.6%。城乡居民人均可支配收入比值为2.34，

比上年缩小0.05。

（数据来源：国家统计局）
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全年全国居民人均消费支出28227元，比上年增长5.3%，扣除价格因素，实际增长5.1%。其中，人

均服务性消费支出13016元，比上年增长7.4%，占居民人均消费支出比重为46.1%。按常住地分，城镇

居民人均消费支出34557元，增长4.7%，扣除价格因素，实际增长4.5%；农村居民人均消费支出

19280元，增长6.1%，扣除价格因素，实际增长5.8%。全国居民恩格尔系数为29.8%，其中城镇为

28.8%，农村为32.3%。

图表4 2020-2024年全国居民人均可支配收入及其增长速度

图表5 2024年居民消费价格月度涨跌幅度

图表6 2024年全国居民人均消费支出及其构成

（数据来源：国家统计局）
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图表7 2024年居民消费价格比上年涨跌幅度

4、就业形势总体稳定，城镇调查失业率下降

年末全国就业人员73439万人，其中城镇就业人员47345万人，占全国就业人员比重为64.5%。全

年全国城镇新增就业1256万人，比上年多增12万人。全年全国城镇调查失业率平均值为5.1%，比上年

下降0.1个百分点。年末全国城镇调查失业率为5.1%。全国农民工总量29973万人，比上年增长0.7%。

其中，外出农民工17871万人，增长1.2%；本地农民工12102万人，增长0.1%。

图表8 2020-2024年城镇新增就业人数

图表9 全国城镇调查失业率

（数据来源：国家统计局）
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一、大力提振消费、提高投资效益，全方位扩大国内需求
实施提振消费专项行动，安排3000亿元超长期特别国债支持消费品以旧换新，扩大健康养老、智

能消费供给，优化免税政策与消费场景。统筹有效投资，安排7350亿元中央预算内投资，加强"两重"建

设与超长期特别国债配套融资，简化审批流程，保障民间资本参与重大基建和民生项目。

二、因地制宜发展新质生产力，加快建设现代化产业体系
培育商业航天、低空经济、生物制造等未来产业，推进制造业数字化转型和标准提升行动。实施"

人工智能+"战略，发展智能终端与算力集群，完善数据跨境流动制度。开展传统产业"增品种提品质创

品牌"行动，支持设备更新与技改升级。

三、深入实施科教兴国战略，提升国家创新体系整体效能
启动教育强国三年行动计划，推动义务教育优质均衡发展，扩大高中与学前教育供给，深化职教改

革。强化国家战略科技力量布局，完善基础研究投入机制，推动企业主导产学研融合。健全科技成果转

化赋权机制，建设概念验证平台，优化科技金融生态。实施人才强基工程，完善战略人才培养与评价体

系。

四、推动标志性改革举措加快落地，更好发挥经济体制改

革牵引作用
落实国企战略使命评价制度，清理拖欠企业账款，规范涉企执法。深化全国统一大市场建设，破除

地方保护，优化市场准入负面清单与公平竞争机制。推进零基预算改革试点，调整消费税征收环节，严

控财政供养规模，完善资本市场投融资制度。

五、扩大高水平对外开放，积极稳外贸稳外资
稳定外贸订单，扩大跨境电商与中间品贸易，推动服务贸易创新发展。推进电信、医疗等领域开放

试点，保障外资企业国民待遇，加快自贸试验区提质与海南自贸港政策落地。深化"一带一路"产能合作，

保障中欧班列畅通，完善海外综合服务体系。

政策环境
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六、有效防范化解重点领域风险，牢牢守住不发生系统性

风险底线
因城施策调减房地产限制性措施，推进存量房收购与保障房再贷款扩容，构建房地产发展新模式。

动态管理地方政府债务，分类置换隐性债务，推动融资平台转型。强化中小金融机构风险处置，完善央

地协同监管与金融稳定保障机制。

七、着力抓好“三农”工作，深入推进乡村全面振兴
实施粮食单产提升工程，启动产销区横向补偿机制，加强高标准农田建设。巩固脱贫攻坚成果，发

展特色富民产业与林下经济。深化土地承包延包试点，健全农业社会化服务体系，建设宜居宜业和美乡

村。

八、推进新型城镇化和区域协调发展，进一步优化发展空

间格局
推进农业转移人口市民化保障，实施城市更新与防洪排涝体系升级。优化四大区域战略布局，支持

经济大省引领创新，推动产业梯度转移。加快雄安新区与成渝双城经济圈建设，促进特殊类型地区发展。

九、协同推进降碳减污扩绿增长，加快经济社会发展全面

绿色转型
打好污染防治攻坚战，推进"三北"工程与生物多样性保护。发展绿色建筑、能源等新增长点，实施

碳达峰第二批试点，扩大碳市场覆盖行业。建设"沙戈荒"新能源基地，开展煤电低碳改造试点。

十、加大保障和改善民生力度，提升社会治理效能
实施重点群体就业支持计划，强化灵活就业权益保障。深化公立医院改革，提高医保补助标准，加

强基层医疗资源下沉。完善养老托育服务体系，提高养老金标准，推进延迟退休改革。强化食品药品安

全监管，完善应急管理体系，建设平安中国。

13
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行业环境

一、2024年新开业量近十年新低，存量再开业占比越来越大

在行业进入相对存量时期，叠加商业项目面临招商困难、开业延期的挑战，2024年新开业量持续

下探。据行研数据显示，2024年全国新开业集中式商业项目430+个，新开业商业总体量约3400万平

方米。截止2024年12月31日，全国存量集中式商业项目数量达8700+个，商业建筑面积约6.3亿平方

米，同比2023年体量、数量增速分别为5.22%、5.68%。

2024年新开业项目数量、体量均创下近十年新低。2024年开业数量、体量同比2023年分别下降

17.58%、12.52%。

值得注意的是，新开业项目中，存量调改再开业项目的占比越来越大，2024年存量调改再开业项

目占比21.79%，数量达90+个，总体量超675万平方米。若剔除存量调改再开业项目，2024年纯增量

项目仅330+个，约2800万平方米。

图表1 2015-2024年集中式商业项目开业量

（数据来源：赢商大数据）
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从全年各月开业量看，与往年节奏基本一致，因为有“黄金假期”的原因，1月、6月、9月、12月均

出现开业高峰值，12月叠加年底冲刺，开业量是全年最高峰，其他月份基本上处于相对平稳的状态。

图表2 2015年-2024年集中式商业项目开业数量及增速

图表3 2015年-2024年集中式商业项目开业体量及增速

（数据来源：赢商大数据）
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数据说明：
1、统计范围为全国368个城市（不含港澳台）管辖行政区内，于2024年1-12月开业的集中式商业项目，项目类型包含购物
中心、独立百货等；
统计数据包含新建开业项目、存量改造开业项目、试营业项目；
统计时间截止至2025年1月7日。

图表4 2024年1-12月集中式商业项目开业量

（数据来源：赢商大数据）
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一、新开业项目分布基本格局不变，华东、高级城市仍是
核心市场

从新开业项目的地理位置分布看，基本格局不变，与城市经济实力和商业成熟度紧密相关，华东区、

商业高线级城市、区域商圈、成熟商圈是最核心市场。

七大区域分布方面，华东区、华南区活跃在前头，西北、东北地区相对疲软。华东区、华南区、华中

区开业量位列前三，其中华东区占比高达46%，以201个项目，1456万平方米体量占据全国新开业量的

近半壁江山，上海、浙江、江苏“包邮区”是主力支撑。

华南区仅占比17%、华中区占比11%。西南区、华北区开业量旗鼓相当，均为41个项目，占比9%；

西北占比5%，其中新疆7个项目，仅次于陕西（11个项目），成为西北商业“新黑马”；东北占比2%，东三

省“不相上下”，辽宁5个项目、吉林3个，黑龙江1个。

图表5 2024年开业集中式商业项目大区分布

（数据来源：赢商大数据）
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从单个城市开业量排行看，上海、北京、深圳包揽前三，上海雄踞榜首，开业量较2023年同期再提

升，43个项目、212万平方米商业体量，遥遥领先其他城市。“北上广深”四大城市中广州掉队，与厦门并

列排第七位。武汉开业数量排第四位，仅次于成都，体量却高居全国第二。整体看来，城市开业量排行

与城市GDP排行大体一致，除个别城市稍有起伏。

图表6 2024年集中式商业项目开业数量≥5个的城市

（数据来源：赢商大数据）
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根据数据显示，女性仍是客流主力，但各能级城市女性客群在消费场景选择上呈现显著梯度差异。

高能级城市商业场景丰富，强调无性别“悦己消费”，“他经济”崛起，男性客流占比近半，而中低线城市传

统消费分工模式下女性持续主导家庭刚需消费，女性客流占比走高。

相同城市能级下，一二线城市男女家庭分工更加平等，男性客群参与日常家庭生活采购，项目能级

越低男性客流占比越高；而低线城市，家庭分工传统，项目能级越低女性客流占比越高。

图表 1：各能级城市女性客群占比

*本章注释：
本章客群画像、客群行为偏好、客群业态偏好均基于先锋数据库内上亿级客群性别样本进行机器学习建模和标签管理，进一步
通过样本客群中手机上传的APP及线下位置数据分析预测得出，反应到访客群特征而非消费情况。

性别特征：女性仍是主要群体，城市能级越高，男性占
比越高。但随着男女平权观念发展，高能级城市消费场
景越日常男性占比越高，反之，三四五线城市仍是女性
主导家庭日常消费。

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市

57.6%

56.4%

54.0%

62.0%

58.7%

58.8%

64.0%

62.1%

63.0%

61.9%

63.3%

64.9%

都市型

区域型

社区型

四五线城市

62.1%

63.5%

63.8%

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）

消费者画像
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年龄特征：工作稳定，有娃的30-34岁是消费市场的主力
军；25岁以下追逐潮流、丰富社交场景的繁华都市圈，便
利就近的社区商业满足年长者的日常刚需。

在一线城市中，30-34岁为主力，占比均超20%，其次为25-29岁，占20%左右；从年龄段偏好来看：

40岁以下偏爱都市级项目，24岁以下同好圈社交，青睐都市级，25-39岁有遛娃需求，除区域级商业外，

社区级商业占比相对较高，对于40岁以上人群更青睐于触达度及便利度高的区域型和社区商业。

图表 2：一线城市各类项目到访客群主要年龄段占比

在新一线城市中，较一线城市客群更加年轻，30-34岁依然是客流的主力人群最高占比达27%，且

24岁以下客群较一线城市占比更高；年龄段偏好上，30岁以下客群最为青睐时尚繁华的都市级商业，

30-40客群则青睐区域及都市级商业，40岁以上依然常逛社区商业。

图表 3：新一线城市各类项目到访客群主要年龄段占比

18岁以下 18-24岁 25-29岁 30-34岁 35-39岁 40-44岁 45-49岁 50-54岁 55-59岁 60岁以上

都市级 7.50% 12.7% 24.9% 25.5% 13.1% 7.4% 5.9% 2.2% 1.8% 1.5%

区域级 6.10% 8.5% 19.9% 23.9% 12.2% 9.4% 8.9% 4.0% 3.0% 1.7%

社区级 6.30% 11.9% 23.1% 24.7% 13.0% 8.1% 6.8% 2.6% 2.0% 1.6%

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

30.00%

18岁以下 18-24岁 25-29岁 30-34岁 35-39岁 40-44岁 45-49岁 50-54岁 55-59岁 60岁以上

都市级 8.30% 14.4% 23.9% 26.2% 12.8% 6.9% 5.4% 2.0% 1.9% 1.7%

区域级 7.20% 7.6% 19.9% 26.8% 13.0% 8.9% 8.1% 4.0% 2.7% 2.0%

社区级 7.00% 8.8% 19.8% 24.2% 11.4% 8.8% 8.0% 4.1% 2.9% 1.8%

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

30.00%

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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在二线城市中，30-34岁依旧是关键客群，最高占比高达28.5%，而生活成本更低，18-24岁年轻

群体占比高于一线及新一线；年龄段偏好上，30岁以下客群追求繁华时尚，对都市和区域级偏好度较高，

二线城市受交通便利度等因素影响，30岁以上客群在家门口就近消费的特征更为显著。

图表 4：二线城市各类项目到访客群主要年龄段占比

在三线城市中，30-34岁仍是主力客群，且占比最高达28.5%，超过其他高能级城市；低线城市商

业量级有限，且主要分布于城区内，50岁以内有消费能力的客群主要青睐都市级商业，年龄占比高于其

他能级城市，而且三线城市整体年轻人流出较多，45岁以上客群占比有一定提升。

图表 5：三线城市各类项目到访客群主要年龄段占比

18岁以下 18-24岁 25-29岁 30-34岁 35-39岁 40-44岁 45-49岁 50-54岁 55-59岁 60岁以上

都市级 15.1% 18.7% 16.4% 27.4% 8.9% 5.4% 4.1% 1.5% 1.7% 1.5%

区域级 13.9% 18.5% 16.1% 28.0% 9.0% 5.5% 4.3% 1.6% 1.8% 1.5%

社区级 12.5% 18.2% 15.4% 28.5% 9.4% 5.7% 4.8% 1.7% 1.9% 1.5%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

18岁以下 18-24岁 25-29岁 30-34岁 35-39岁 40-44岁 45-49岁 50-54岁 55-59岁 60岁以上

都市级 13.7% 17.5% 18.7% 28.5% 9.1% 6.0% 5.1% 1.5% 1.6% 1.4%

区域级 14.2% 16.5% 18.8% 28.4% 8.7% 5.0% 3.5% 1.3% 1.7% 1.5%

社区级 11.4% 15.3% 18.3% 28.2% 8.8% 5.5% 3.9% 2.4% 1.8% 1.7%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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在四五线城市中，30-34岁依旧是关键客群，最高占比高达29.7%，常驻人群老龄化严重，50岁以上

客群占比高于其他能级城市；年龄偏好方面，四五线城市商业配套不全，年轻客群更渴望高能级商业，受

交通便利度等因素影响，45岁以上客群在家门口就近消费的特征更为显著。

图表 6：四五线城市各类项目到访客群主要年龄段占比

城市能级越高，商业成熟度越高，各能级商业间差距较小，在交通便利度、城市设施基础上更完善，

可满足大部分客群需求。而且高能级城市文化思想活跃度高，商业场景更丰富，更能满足Z世代客群同

好社交需求。而在低线城市中，受商业量级限制及分布情况影响，年长客群占比被削弱，拥有丰富品牌

及时尚度的都市级商业更受年轻客群追捧。

18岁以下 18-24岁 25-29岁 30-34岁 35-39岁 40-44岁 45-49岁 50-54岁 55-59岁 60岁以上

都市级 15.6% 17.5% 18.3% 29.7% 8.6% 4.8% 3.2% 1.6% 1.7% 1.9%

区域级 8.5% 12.9% 19.2% 26.8% 9.9% 6.9% 5.6% 2.7% 2.4% 2.3%

社区级 8.9% 12.6% 18.8% 28.2% 10.0% 7.0% 6.4% 3.1% 2.4% 2.7%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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家庭特征：已婚客占到访客流7成，随城市能级降低占比增
高；区域、社区型商业更受已婚家庭客喜爱。

在二线城市中，社区商业家庭

客占比高于区域型，仍略低于新一

线占比，整体已婚比例高于一线及

新一线；在三线城市中，家庭客占比

最高，其中以都市型商业最受家庭

客青睐，占比高达75.1%。

图表 7：一线&新一线城市已婚客群占比

图表 8：二线&三线城市已婚客群占比

大部分已婚客群遛娃需求

较高，因此在一线城市中，区域

型商业家庭客占比最高，其次为

社区型商业。相较于一线城市，

新一线城市已婚家庭客比例略

有上涨，但区域型商业仍是占比

最高类型，社区型商业紧随其后。

在各线城市及商业类型中，已婚家庭客都作为主力客群高于未婚群体。城市型项目定位往往更具个

性化和潮流化，更吸引年轻群体，因此家庭客更偏爱触达便利的，方便遛娃的区域型、社区型项目。

72.0%

社区型

区域型

74.1%

都市型

75.1%
区域型

73.4%

都市型

72.7%

74.2%

社区型

三线城市二线城市

75.2%

社区型

区域型

76.2%

都市型

72.2%

一线城市 新一线城市

73.9%

合计

区域型

73.1%
都市型

69.5%

70.3%

社区型

70.7%

合计

74.3%

合计

74.1%

合计

图表 9：四五线城市已婚客群占比

在四五线城市中，区域型商

业家庭客占比高于社区型，高于

其他所有类型城市，四五线城市

传统观念影响，已婚比例较高。

区域型

76.7%
都市型

70.4%

74.5%

社区型

四五线城市

74.5%

合计

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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根据数据显示，三四五线城市有孩家庭客比例高于一线城市，小城传统家庭观念影响，祖辈育儿支

持普遍，育儿成本低，生育率较高，而新一线城市人才引进政策活跃，吸引年轻家庭筑巢，生育率相对

稳定，因此新一线城市正处于“家庭结构迭代期”，有孩家庭占主导，商业更加“儿童友好”，出现"代际融

合"创新， 如成都SKP-S将儿童科技体验馆与赛博朋克主题艺术装置结合，使家庭客群平均停留时长从

1.8小时提升至2.6小时（增幅达44%）这种"代际共融"模式正在重构商业空间价值评估体系。

从商业能级来看， “15分钟育儿圈”区域型商业空间规模足够，亲子业态完善，儿童消费场景更突

出。都市型商业由于距离和业态更吸引年轻人，像一线城市都市型商业正在“去家庭化”趋势，上海静安

寺商圈儿童业态占比不足15%，反映国内超大城市核心区更聚焦高净值人群和年轻人群的体验消费。

有孩特征：有孩家庭占比随城市能级降低而升高，新一线
城市商业呈“代际共融”趋势，区域型商业最受有孩家庭客
青睐。

图表 10：各线城市有孩客群占比

都市型

区域型

社区型

一线城市 新一线城市

二线城市 三线城市

四五线城市

都市型

区域型

社区型

都市型

区域型

社区型

都市型

区域型

社区型

都市型

区域型

社区型

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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职业特征：高知&白领偏爱高线城市，低线城市消费主力来
源于稳定收入群体

图表 11：各线城市高学历客群占比

从城市能级来看，一线城市整体客群学历高于其他城市客群，但近些年新一线城市加大人才政策力度，

新兴产业发展较快，持续引入人才，高学历人群占比逼近一线，新一线都市型商业高知客群占比略高于一

线城市，而三四五线城市商业客群整体高知人群占比不足30%。从商业能级上来看，商业能级越高越能吸

引高知人群，高知人群整体工作和生活场景分类，社区商业客群占比整体偏低。

30%
都市型

31%
都市型

26%
都市型

27%
都市型

28%
都市型

28%
区域型

22%
区域型

25%
区域型

23%
区域型

21%
区域型

25%
社区型

21%
社区型

24%
社区型

20%
社区型

21%
社区型

在各线级城市中，公司白领成为众多到访客群职业中占比最高的职业，除四线城市外占比均超30%，

在一线城市中白领贡献了到访客群超四成的客流；而随着城市能级的降低，白领及工人群体占比亦随之降

低，三四线城市拥有稳定收入的“编制人员”占比逐渐提升。三四五线城市中全职宝妈也是主要组成之一。

图表 12：各线城市客群职业分布占比

职业分布 一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市 四五线城市

白领 41% 33% 33% 30% 25%

自由职业 17% 20% 15% 22% 22%

工人 10% 9% 9% 8% 6%

大学生 6% 7% 9% 3% 4%

机关单位 5% 7% 7% 11% 15%

注释：本科及以上即为高学历
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（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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收入水平：都市型虹吸全城高净值客，区域与社区商业渗
透大众，逛商场的小城客在当地经济实力更高

中高及以上收入人群是商业场所的消费主力军。从商业类型来看，都市商业凭借其丰富的商业资源、

高端的品牌集聚以及配套设施，虹吸全城高收入客群，同时都市商业往往占据全城高价值商圈，周边更多

是高净值客。区域型商业较都市型商业更下沉，但丰富度足够可以吸纳中高客群的到访。社区型目前来看

依然是“基层渗透”型，其中部分社区型商业开始向“个性化发育”，未来将随着高端改善盘配套的发展而分

化，吸纳的客群也会逐渐随社区客质而分化。

低 中 中低 中高 高

客群整体收入水平

收入水平 都市型 区域型 社区型

高 44.73% 35.88% 37.43%

中高 27.60% 29.72% 29.60%

中 13.66% 17.22% 15.86%

中低 8.72% 10.87% 11.03%

低 5.29% 6.31% 6.09%

图表 13：各类商业到访客群收入水平

城市能级与高收入客群占比呈现“哑铃型”，三四线城市的高收入群体占比分别超过一线新一线高收

入群体占比，呈现非典型聚集；近年来奢侈品及高化逐渐下沉， GUCCI、卡地亚名品入驻低线城市商业，

LAMER、CPB专柜更是“一路绿灯”，低线城市全市资源集中让高端商业的“掐尖”现象更显著；而中高收

入群体作为消费升级的缓冲带，“轻奢级体验”更能代表新一线城市新中产的消费需求，是品质与效率之

间的平衡。四线城市中低收入群体的比例相对更高，覆盖城市客群层级更广化，亲民度也更高。

值得警惕的是随着商业的高端化或个性化， 高线城市沉迷于 “向上生长” ，低线城市正通过 “精准

聚焦” 实现局部破局，而“沉默的中等客”需求该如何去满足，这也许是值得探讨或深思的商业发展逻辑。

收入水平 一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市 四线城市 总计

高 40.09% 37.45% 40.33% 42.02% 37.84% 39.55%

中高 29.12% 30.00% 29.60% 28.31% 28.83% 29.17%

中 16.42% 16.54% 14.22% 14.35% 16.37% 15.58%

中低 8.77% 10.14% 10.30% 9.75% 10.06% 9.8%

低 5.61% 5.87% 5.54% 5.57% 6.89% 5.90%

图表 14：各城市线商业到访客群收入水平

*收入水平划分说明：收入等级是以对应线级城市居民为基础进行的划分，如三线城市的”高“或”中高“等级是指在对应三线城市客群
收入高或中高的那部分人。

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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消费水平：能花钱的人更爱都市型商业，会花钱的人都在
区域型商业，二三线客群资金支配力更强

整体客群消费水平

高

中高

中

中低

低

消费水平 都市型 区域型 社区型

高 48.62% 39.37% 41.00%

中高 24.99% 28.00% 27.89%

中 11.98% 15.31% 14.04%

中低 8.62% 10.60% 10.46%

低 5.79% 6.71% 6.61%

从都市型到社区型，客群消费力呈 “高端集聚 — 中层主力 — 基础渗透” 的递减式分布，对应了商业

体从 “城市地标” 到 “区域引擎” 再到 “社区配套” 的功能定位差异。高端商业需强化稀缺性与体验感以绑

定高消费客群，而区域型商业吸纳的家庭客不追高端更追求全面、普适性以及性价比，因此除高消费外的

其他等级低至中高皆高于其他商业；社区商业聚焦便利性满足刚需消费，覆盖客群类别更广。

图表 15：各类商业到访客群消费水平

消费水平 一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市 四线城市

高 41.79% 40.79% 44.67% 47.01% 40.74%

中高 28.62% 28.02% 27.04% 25.10% 26.01%

中 15.13% 15.48% 12.48% 12.32% 13.49%

中低 8.52% 9.30% 9.78% 9.49% 12.37%

低 5.94% 6.40% 6.05% 6.08% 7.39%

图表16：各城市线商业到访客群消费水平

各线商业高消费水平呈现 “非典型性集中”，三线城市占比居首，二线紧随其后，反超一线。在生存

压力下， “消费焦虑”渗透于白领集中的高线城市，“消费降级”之声不绝于耳，而二三线城市客本身拥有在

地资源，无压力伴随下，有更高资金支配力，专注享受生活。不可忽视的是，二三线高端商业的品牌具有

稀缺甚至唯一性，虹吸全城高消费客群；一线城市因商业矩阵完善（从奢侈品到快时尚）， 高消费客群被

不同定位的商业体分散承载，比例反而被 “稀释”。

*消费水平划分说明：消费等级是以对应线级城市居民为基础进行的划分，如三线城市的”高“或”中高“等级是指在对应三线城市客群
消费高或中高的那部分人。

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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各类商业客群有车占比

城市线 都市型 区域型 社区型 总计

一线城市 32.06% 34.96% 28.66% 31.89%

新一线城市 35.35% 35.63% 33.90% 34.96%

二线城市 31.33% 31.56% 26.47% 29.79%

三线城市 33.70% 28.04% 27.92% 29.88%

四线城市 25.99% 22.98% 23.18% 24.05%

总计 31.68% 30.63% 28.03% 30.11%

有车比例：客群有车率基本随商业与城市能级提升而增长；
新一线访客有车率最高，三线都市顶端效应显著

各商业类型：越需要跨区域辐射的商业对有车客群依赖度越高，都市型商业基本辐射全城，吸引强

经济力客群拥车比也整体更高；区域商业面向出行需要用车场景更多的家庭客，往往拥车比例较高，其中

一线及新一线城市的区域型商业最为突出；家门口社区商业辐射的客群，辐射范围小，驾车需求不突出。

城市线有车比例：新一线＞一线＞三线＞二线＞四线；一线城市拥有高度发达的交通，客群出行车

辆依赖度不高，而以成都为代表的新一线城市在政策的扶持下汽车保有率不断攀升，基本盘高于一线比

例；三线都市有车率与收支力相映射，全城客跨区域到访，交通发达度不够，吸引的有车客群概率更高。

四线城市则受城市整体水平影响，有车比例相对最低。

图表 17：各类到访客群有车比例

（数据来源：先锋数聚INP系统客户画像模块）
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行为习惯特征二：商业能级越高停留时间越长，小城客群
更悠闲，商业更多承担育儿和熟人社交场景，停留时间长

发达城市商业场景更加多元化，交通便利，触达成本较低，大型都市型商业多为社交空间，到访频次

较高，区域级和社区级商业满足日常生活所需，整体来看一二线城市商业到访频次较高；而低线城市商业

设施相对不够完善，客群生活购物更偏爱囤货，日常采买仍多到访于街边店或菜市场等场景，消费者到访

商业的频次相对不高。

行为习惯特征一：发达城市客群更爱逛，家门口社区型商
业最频繁，低线城市更爱囤货或菜市场采购

图表 18：各线城市到访客群月到访频次统计（单位：次/月）

*月到访频次计算说明：为各级城市月均到访任意商业项目的总次数；
人均停留时长计算说明：为各级城市单次到访商业项目停留时长均值；

商业到访客群平均游逛时长主要在1~1.5小时。从各能级城市对比来看，能级越低客群停留时长越

久，一线城市消费者更倾向“目的性消费”，商业停留时间较短，新一线城市年轻人较多，休闲娱乐需求较

高，商业停留时间较长，而三四线城市属于低压力环境下的“沉浸式消费”， “带孩子逛街”需求旺盛及熟人

社交场景造成商业停留时间较长。从商业能级来看，能级越高的商业场景更加丰富，停留时间更长。

图表 19：各线城市到访客群人均停留时长统计（单位：分钟/次）

城市等级 都市级 区域级 社区级

一线城市 1.9 2.9 6.7

新一线城市 2.1 2.5 7.7

二线城市 1.3 3.4 5.8

三线城市 1.7 3.5 4.7

四五线城市 1.4 4.0 5.2

城市等级 都市级 区域级 社区级

一线城市 61.2 75.2 53.2 

新一线城市 83.6 72.5 54.6 

二线城市 81.8 61.6 53.5

三线城市 82.2 62.9 52.7

四五线城市 83.9 64.1 54.1

消费者线下消费习惯

（数据来源：先锋数聚INP系统客户到访行为模块）
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行为习惯特征三：餐饮时段是客群到访的高峰时段，一线
城市饭点逛，低线城市全天逛

图表 20：各能级城市到访客群到访商业项目时段曲线图

各能级城市和商业午晚餐时段呈现明显到访高峰，四五线城市下班时间较早，通勤时间较短，晚餐

高峰时间段比其他高能级城市提前1个小时左右。

从客流到访整体趋势来看，一线城市各级商业午晚餐时段峰值最高，以晚餐时段尤甚，而一线城市

商业丰富，消费目的性强，晚餐后19:00-20:00客流占比相对较低，其中都市级商业消费场景多元化，更

兼具社交功能，全天客流到访相对平衡；

新一线城市商业客群相较于一线下午时段到访占比更高，但新一线城市夜生活相对丰富，晚间商业

客流占比高于一线城市。二线城市客流走势与新一线城市走势相近，但整体客流趋势更平缓些。

三四五线城市各时段到访客流数整体起伏较小，而小城人生活节奏慢时间充裕全天到访场景较多。
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3.5%
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*到访时段计算说明：各级城市各等级项目客群到访时段为各级城市各等级项目客群到访商业项目各时段的次数占比
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（数据来源：先锋数聚INP系统客户到访行为模块）
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“民以食为天”中国餐饮消费占居民消费比重达36%，远高于发达国家，所有能级城市中餐饮客群占比

最高，占比50%左右。随着城市能级提升，餐饮客占比逐渐下降，在高能级城市中，客群生活节奏快，餐饮

客群对便捷性、社交性餐饮的高度依赖。新一线城市吸引大量年轻人才，据统计，新一线城市中Z世代客群

占比普遍超过30%，远高于一线城市（25%左右），年轻群体对娱乐消费的需求强烈娱乐业态占比高于其

他线城市；低线城市中零售和亲子客群占比相比高线城市更高一些，低线城市生活节奏相对舒缓，具有

“线下采购惯性”与“家庭消费集中性”，而且会有更多精力及消费投入到子女身上。

业态偏好特征一：美食消费位居C位，新一线娱乐占比更高

图表 21：各级城市到访客群四大业态偏好

NO.1 NO.4NO.3NO.2

一
线
城
市

53.2%
33.4%

11.1% 2.4%

52.8%
33.8%

10.9% 2.5%

53.4%
33.2%

11.2% 2.3%

餐饮 零售 娱乐 亲子

都市级 区域级 社区级

新
一
线
城
市

50.1%
35.0%

11.7% 3.2%

49.6%
34.7%

12.4% 3.3%

49.9%
34.4%

12.6% 3.1%

餐饮 零售 娱乐 亲子

二
线
城
市

50.8%
35.7%

10.2% 3.2%

50.7%
36.1%

9.9% 3.3%

50.3%
36.6%

10.1% 3.1%

餐饮 零售 娱乐 亲子

三
线
城
市

49.1%
37.7%

9.7% 3.5%

49.3%
36.8%

10.1% 3.9%

48.8% 37.7%

10.4% 3.1%

餐饮 零售 娱乐 亲子

四
五
线
城
市

48.6%
38.2%

10.0% 3.2%

47.2%
39.2%

10.0% 3.7%

48.0% 40.4%

8.3% 3.3%

餐饮 零售 娱乐 亲子

消费者线下消费偏好

（数据来源：先锋数聚INP系统客户到访偏好模块）
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一二线城市生活节奏快，对小吃快餐需求多为工作餐，对小吃快餐偏好度占比较高，下午茶需求旺盛，

咖啡茶饮需求旺盛，饮品店偏好占比明显高于低线城市，且一二线城市人口来源广泛，口味包容性强，消

费力较高，社交需求较强，外国餐厅占比较高。而三四五线城市客群人情交往较多，社交场所、家庭聚会

多选择中餐厅，中餐厅凭借“熟人背书”形成稳定客群且下沉市场消费者对“家乡味”情感依赖度高，因此三

四五线城市客群中餐厅和特色美食占比较高。

业态偏好特征二：小吃快餐霸榜美食偏好TOP1，一二线城
市外来口味包容性强，小城人情往来多，青睐中餐厅

图表 22：各级城市到访客群餐饮偏好

NO.1 NO.4NO.3NO.2 NO.5

*餐饮分类注释：特色美食是将无法置入各类菜系中的餐饮放入特色餐饮中，如海鲜、肉蟹煲、火锅、烧烤等菜品；饮品店包含茶饮、
咖啡、甜品、糕点等

一
线
城
市

27.4% 24.4% 23.9%
17.3%

6.9%

30.0%
23.6% 23.4%

17.9%
6.7%

28.6% 24.1% 23.6%
17.0%

6.7%

小吃快餐 中餐厅 饮品店 特色美食 外国餐厅

都市级 区域级 社区级

新
一
线
城
市

27.1% 26.1% 23.4%
18.3%

5.2%

28.0% 27.6%
21.5% 18.7%

4.3%

28.1% 27.2%
21.7% 18.5%

4.5%

小吃快餐 中餐厅 饮品店 特色美食 外国餐厅

二
线
城
市

28.3% 26.1%
21.6% 18.0%

6.0%

28.5% 27.3% 23.0%
16.7%

4.6%

28.0% 28.1%
21.9%

17.3%

4.7%

小吃快餐 中餐厅 饮品店 特色美食 外国餐厅

三
线
城
市

26.6% 31.7%

19.8% 18.9%

3.0%

28.3% 28.8%
20.6%

16.8%

3.9%

26.7%
30.5%

21.4% 18.5%

2.8%

小吃快餐 中餐厅 饮品店 特色美食 外国餐厅

四
五
线
城
市

26.7% 31.2%

18.1% 20.3%

3.7%

28.7% 31.6%

18.5% 18.7%

2.6%

27.5% 33.2%

16.3% 19.0%

4.1%

小吃快餐 中餐厅 饮品店 特色美食 外国餐厅

（数据来源：先锋数聚INP系统客户到访偏好模块）
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当下中国餐饮市场，呈现“冰火两重天”的格局：下沉市场以极致性价比争夺大众消费，高线城市则

以品质升级争夺中产客群。小吃快餐凭借“高性价比+高频消费”的双重优势，在各线级城市的商业层级

中均占据重要地位，其中一二线城市快餐客群为主导，高线城市小吃快餐呈现“高连锁化+标准化”特征，

连锁化率领跑餐饮全品类，标准化快速出餐解决都市白领快节奏生活对快餐的需求；而低线城市小吃

快餐因价格亲民、口味适配性强（如地方特色改良版），成为家庭日常消费的核心选择。

中餐地方菜系深植国人基因，是绝大部分国人正餐的不二之选，目前川菜、粤菜、湘菜等传统菜系

仍是市场主流，在地方菜到访客流占据前三位，一二线城市消费者更偏好融合菜系（如川粤结合）和创

新服务，突破地域限制，满足多元文化背景下的尝鲜需求；三四五线城市人情往来，宴请场景丰富，中

餐厅作为家庭聚会、节庆宴请的刚需场景，中餐厅需求占比甚至高于快餐需求。

特色美食中火锅、烧烤类客群占主导，因其受众广泛，价格亲民，且具备强社交基因，其围炉共食

的场景设计打破了传统餐桌的等级感。火锅沸腾的锅底与烧烤的烟火气，营造出“无拘束、共参与”的氛

围，而且火锅烧烤已突破传统正餐边界，成为夜宵经济主力军，成为现代人缓解孤独感的重要载体。基

于火锅烧烤的特性，消费客群占比也与城市特点呈正相关，四五线城市＞新一线＞三线＞二线＞一线。

饮品作为加餐性质的满足性消费，与城市能级和消费力有密切关系，城市能级越高饮品客群占比

越高。在一二线城市中白领将茶饮作为“办公社交刚需”，咖啡客群占比也远高于其他能级城市，茶饮消

费主要涉及社交场景（如闺蜜聚会、商务洽谈），茶饮店向“第三空间”发展，而且一二线消费者也将茶

饮视为“生活方式符号”，愿为联名款（如喜茶×FENDI）支付30%溢价。但三四五线城市，对饮品需求多

为功能型，即主要解渴，社交属性较低，并且对产品创新接受度较低，饮品经典款占比达76%。

发达城市人口来源广，文化包容性强，外国餐厅在发达城市到访率更高，在低线城市鲜有人问津，

外国餐厅的城际分化本质是“消费力-文化认同-商业效率”三角关系的空间失衡。在一二线城市中，异国

餐饮被视为“社交货币”，有能力接受异国餐厅溢价，并且通过“正宗体验”形成圈层文化，黑珍珠外国餐

厅成为身份的象征；而下沉市场以“尝鲜”为主，难以支撑长久消费市场。
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业态偏好特征三：超市、服饰刚需消费为主，四五线小城更
依赖线下消费，高客单消费客群占比随城市能级提升而提升

超市、服饰鞋靴、零售、数码家电等日常生活消费各级城市客群到访占比差距不大，其中生活采买、

服饰鞋靴作为生活刚需，综合占比近50%，但四五线小城生活用品网购相对低频，习惯线下购买，日常

生活消费占比相较其他城市更高；而珠宝钟表、车辆、奢侈品、箱包类价值较高，一二线城市消费力更强，

客群占比高于低线城市；一线城市生活压力大，重视宠物家庭地位，对宠物消费需求高于其他能级城市。

图表 23：各级城市到访客群零售偏好

*零售分类注释：零售店铺包括但不限于办公文具、乐器、零食干果、水果生鲜、图书音像、文化用品、烟酒茶等
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27.3%

19.0%
16.5%
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7.4% 7.1%

5.0% 3.7%

29.8%

17.5%
15.7%
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30.5%

17.1% 16.4% 11.7%

7.0% 7.6%
4.4% 3.5%

超市便利 服饰鞋靴 零售店铺 数码家电 珠宝钟表 车辆 化妆护理 居家日用

都市级 区域级 社区级 1.2% 1.3%
0.2%

1.1% 0.7% 0.3%1.0% 0.7%
0.2%

箱包配件 奢侈品 宠物店

NO.1 NO.7NO.5NO.3 NO.8NO.4NO.2 NO.6 NO.9 NO.10
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一
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26.0%
19.4%

17.7%
11.4% 7.1% 6.7% 5.8% 3.6%

29.0%

18.4% 17.7%

11.7%
6.5% 6.5% 5.2%

3.5%

29.7%

18.0% 18.2% 11.3%

6.3% 6.0% 6.0% 3.3%

超市便利 服饰鞋靴 零售店铺 数码家电 珠宝钟表 车辆 化妆护理 居家日用

都市级 区域级 社区级

二
线
城
市

28.2%
18.8%

16.4%
12.6%

7.1% 6.9% 5.5% 3.1%

29.7%

17.7% 16.6%
12.3%

7.4% 6.7% 5.5% 2.8%

29.7%
18.2%

16.2%
12.2% 8.0%

5.8% 5.8% 2.9%

超市便利 服饰鞋靴 零售店铺 数码家电 珠宝钟表 车辆 化妆护理 居家日用
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三
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28.9%

18.2% 17.8%
12.0%

6.6% 6.8% 5.7%
3.3%

30.5%

17.5% 20.3% 12.6%
6.2%

5.8% 3.9% 2.4%

26.9% 19.6%
17.0%

13.7%
6.4% 5.7% 6.3%

3.5%

超市便利 服饰鞋靴 零售店铺 数码家电 珠宝钟表 车辆 化妆护理 居家日用

都市级 区域级 社区级
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五
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市

31.1%

19.0% 15.7%
12.2%

6.6% 5.2% 6.6%
2.8%

31.2%

19.1% 18.4%
13.0%

5.7%
4.6% 5.1% 2.2%

32.3%

18.9% 17.0%
12.9%

5.8% 4.5%
4.8%

2.9%

超市便利 服饰鞋靴 零售店铺 数码家电 珠宝钟表 车辆 化妆护理 居家日用

都市级 区域级 社区级

1.1% 1.0%
0.1%

0.8% 0.4% 0.2%0.8% 0.4% 0.1%

箱包配件 奢侈品 宠物店

0.9% 0.4% 0.1%
0.7% 0.4% 0.1%0.7% 0.4% 0.1%

箱包配件 奢侈品 宠物店

0.5% 0.2% 0.1%0.4% 0.3% 0.1%0.6% 0.1% 0.2%

箱包配件 奢侈品 宠物店

0.6% 0.1% 0.1%
0.4% 0.2% 0.1%0.4% 0.2%

0.1%

箱包配件 奢侈品 宠物店

（数据来源：先锋数聚INP系统客户到访偏好模块）
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日常生活相关商业消费作为刚需消费占据零售消费主导，但下沉市场对线下商业依赖高于一二线城

市。一二线城市商业发达，外卖便利，客群时间紧张，更倾向线上采购，而三四五线城市时间充足，爱逛

街，线下购买方便挑选比价，像数码家电等高单价产品采购更加慎重，线下购买更加安心，而且数码家电

品牌通过区域代理模式下沉，能提供即时体验与议价空间，以及售后保障。

在一线城市客群收入消费能力显著高于其他能级城市，城市规模大通勤时间长，汽车较为刚需。由

于新能源汽车上牌优势，且对自动驾驶、车联网等功能更为关注，加之4S店布局广泛，客群到访场景也

较多，一线城市新能源汽车渗透率约50%左右，客群到访占比甚至高于珠宝钟表。

同样受消费力影响，珠宝钟表客群占比随城市提升而提升，其中黄金珠宝行业最受客群关注，近两

年黄金处于上涨周期，不同能级城市对黄金需求产生较大差异化。一线城市消费者对品牌溢价、设计感

与投资属性需求强烈，受此影响老铺黄金凭借古法设计和收藏价值备受一线城市客群追捧，同时消费者

也更倾向购买高纯度金条，2024年上海黄金交易所投资金条交易量同比增22%。新一线和二线消费者

对黄金饰品性价比与设计创新需求突出，轻量化饰品（1-3克）占比提升至55%。三四五线消费者更注重

实物保值与婚庆刚需。

护肤产品和家居产品过去作为零售的主力，近些年线下商业消费逐年锐减，受线上价格战、免税渠

道分流影响，2024年护肤产品线上渠道销售额占比达64%，首次超越线下；而家居产品面临相同困境，

家居行业则借助抖音、小红书UGC内容转化，线上流量直线增长，线下渠道缺乏即时互动与场景化内容

输出，难以匹敌线上流量效率。

一线城市单身人口占比超40%，宠物成为情感陪伴的重要载体，一线城市“育儿式”养宠成为趋势，

“愿意花，舍得花”，宠物客占比高于其他城市。其中北上广深等一线城市占据全国宠物消费市场40%以

上份额，2024年单宠年均消费超8000元，其中北京、上海高端宠物医疗支出占比达30%，但是宠物经

济也逐渐呈下沉趋势，2024年新一线城市成都、杭州等城市年增速超20%，宠物消费规模占全国30%；

三线及以下城市虽然单宠年均消费仅3000-4000元，不足一线城市的40%，但宠物消费规模突破1200

亿元，增速达18%，未来下沉市场潜力也不容小觑。

37



图表 24：各级城市到访客群娱乐偏好

NO.1 NO.4NO.3NO.2

*娱乐分类注释：玩乐包括但不限于电影院、KTV、电玩城、密室逃脱、DIY等；养生包括但不限于按摩、足疗、洗浴、汗蒸等；运动包
括但不限于健身中心、篮球馆、武术格斗、游泳馆等；休闲包括但不限于保龄球、高尔夫球、溜冰场、赛车等

业态偏好特征四：一线城市靠运动养生“续命”，新一线城市
有闲有钱去消遣，小城市享受轻松休闲时光

一线城市生活节奏快，玩乐时间少，更热衷运动、养生缓解压力，提升生活质量；新一线城市年轻客

群多，娱乐至上，有钱有时间，热衷各种新鲜社交娱乐方式；低线城市运动养生需求小，更倾向于轻松休

闲的娱乐方式。

从具体娱乐方式来看，高能级城市规律健身是最主要的放松方式，健身已经成为生活常态，按摩缓解

压力和疲惫，酒吧兼具放松社交和调性，也备受青睐；而低能级城市娱乐方式较为传统，KTV、台球、棋牌

为主要娱乐方式。
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（数据来源：先锋数聚INP系统客户到访偏好模块）
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业态偏好特征五：高线城市更愿为孩子“未来竞争力”付费，
低线城市更聚焦孩子“当下幸福感”

亲子购物作为亲子消费刚需，在各线城市中占比超5成，随城市能级升高而降低；一二线城市更关

注亲子教育，而三四五线城市更注重亲子陪伴和孩子感受，亲子游乐消费客群占比反而高于亲子教育。

一线城市内卷严重，内卷趋势蔓延到家长群体，“鸡娃”已经成为一线城市父母潮流，更愿为“未来竞

争力”付费，同时父母也缺少教育时间，亲子教育需求高于其他能级城市。并且家长利用碎片化时间进行

“轻教育”，社区教育商业客占比最高。

低线城市一方面生活节奏较慢，更聚焦“当下幸福感”，家长也有时间自己参与孩子教育，注重孩子

陪伴，另一方面缺少专业教育类商业，多以兴趣培育为主，导致亲子游乐客占比高于亲子教育类。

图表 25：各级城市到访客群亲子偏好
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亲子购物 亲子教育 亲子游乐 亲子服务

三
线
城
市

70.1%

12.2% 15.5%
2.1%

64.5%

19.6% 14.0%
1.8%

77.6%

8.1% 11.9%
2.5%

亲子购物 亲子教育 亲子游乐 亲子服务

四
五
线
城
市

75.5%

9.6% 13.3%
1.5%

80.7%

9.0% 8.1% 2.2%

65.3%

13.2% 20.0%
1.5%

亲子购物 亲子教育 亲子游乐 亲子服务

（数据来源：先锋数聚INP系统客户到访偏好模块）
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根据项目日常会员经营的工作内容及需要，本章分析维度由会员成长、会员消费、会员活跃、积分运

营四个大类组成，每个维度下的各项指标将展示行业标准值，部分指标将标注优秀值及标杆值，提供健康

度自测标准。

一、分析维度

本章评价指标的详细释义可参见下表。

二、指标解释

类别 核心指标 指标定义

会员成长

会员总量 统计期内会员数量的累计值

会员新增量 统计期内新增会员的数量值

会员消费

消费会员数 在统计期内至少有过一次消费积分的会员人数

新增消费会员数 开卡时间在统计期内且至少有过一次消费的会员

新增会员消费转化率 统计期内新增消费会员数/会员新增量

会员消费额 统计期内会员所产生的消费金额绝对值

人均消费额 统计期内会员消费额/消费会员数

人均消费笔数 统计期内会员平均消费笔数

客单价 统计期内消费总金额/消费人天数

笔单价 统计期内消费总金额/消费总笔数

连单率 统计期内消费总笔数/消费人天数

会员复购 统计期内至少有过两次消费的消费行为

会员活跃 线上活跃人数 统计期内打开过应用界面的人数(不包含游客）

积分运营 积分消耗比 统计期内积分消耗量/积分获得量

指标 定义

标准值

优秀值

标杆值

所选样本在当前维度的平均值

当前维度排名前20%样本的门槛值

所选样本在当前维度的最高值

指标说明
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进入2024年，商场项目会员规模呈现稳中有升的主要特征，商业项目整体会员规模的平均水平与上

一年度基本保持一致，同时一些头部项目的会员表现依然抢眼，统计范围内超100万会员的项目数量增至

24个，同比增长近一倍。

【图表1】展示了各线城市与各商业类型的会员总量的统计值；所有商场平均会员总量由2023年的

21.44万人，提升到2024年的24.71万人，同比增长14.9%，相较往年增长率大幅下滑，但各地头部项目

的会员依然保持规模扩张。百万以上会员总量的商场由2023年的5个上升到2024年的24个；50万-100

万会员总量的商场提升到84个；同时，不足10万会员总量的项目占比下降到36.05%；

按照目前商场的会员总量，绝大多数商场会员已经处于存量运营阶段，项目需从会员增长的逻辑中及

时调整，提高会员活跃，降低会员流失率（具体可见后页的会员流失率分析）。

按城市等级、商业能级分类来看，一般城市等级越高，会员总量越高；商场能级越高，会员总量越高；

符合商业会员经营的一般规律。

会员总量：超100万会员项目增至24个，商业市场进入增
长慢车道

图表 1：2024年平均会员总量（人）

城市线级 参考值 都市型 区域型 社区型
线级城市
平均

城市平均值
同比增减

一线城市

标准值 49.64万 26.83万 11.58万

28.37万 +16.0%优秀值 80.78万 44.96万 18.33万

标杆值 199.63万 266.78万 78.43万

新一线城市

标准值 34.03万 23.48万 11.13万

24.65万 +19.4%优秀值 58.10万 38.90万 27.84万

标杆值 233.87万 78.66万 41.79万

二线城市

标准值 35.08万 26.20万 9.77万

25.97万 +13.8%优秀值 51.42万 39.82万 19.12万

标杆值 119.26万 269.62万 32.87万

三线城市

标准值 22.88万 23.35万 9.11万

21.49万 +3.3%优秀值 36.04万 32.91万 11.95万

标杆值 75.82万 53.18万 34.49万

四/五线城市

标准值 17.26万 17.23万 8.16万

14.88万 +6.3%优秀值 26.65万 23.32万 10.21万

标杆值 56.61万 42.93万 31.02万

商业类型平均 36.25万 24.28万 10.61万
24.71万 +14.9%

商业类型平均值同比增减 +16.8% +12.9% +21.9%

会员成长
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会员性别分布上，总体来看女性占比稍高，但随着城市等级越高，男性会员占比也随之提高。按商业

能级细分看，通常商业能级越高，女性占比越高，城市标杆商业项目一般更易吸引女性客群；

从年龄上看，30-39岁客群占比最高，为46.84%，其次是18-29岁之间的客群，占比为30.86%，两

个年龄对会员占比较23年均有明显上升，40岁以下会员合计占比达到77.7%；按城市等级看，一线城市

的中老年会员（30岁以上）占比显著高于下级城市，有意思的是，从商业能级看，社区型项目对年轻客群

（30岁以下）的吸引力有限，年轻客群会员占比仅为22.27%，反而是60岁以上老年会员让社区型项目成

为“溜达”的好去处，60岁以上会员占比高达17.22%。

会员画像：女性占比稍高，18-39岁为主力客群

图表 2：2024年各城市等级会员总量画像（性别）

城市等级 18-29岁 30-39岁 40-49岁 50-59岁 60岁以上 合计

一线城市 25.91% 49.05% 16.62% 4.81% 3.61% 100%

新一线城市 33.07% 46.13% 13.51% 4.18% 3.12% 100%

二线城市 33.31% 45.65% 13.47% 4.15% 3.42% 100%

三线城市 36.92% 44.58% 12.68% 4.65% 1.17% 100%

四五线城市 33.18% 43.76% 14.50% 6.40% 2.16% 100%

全国平均 30.86% 46.84% 14.60% 4.55% 3.16% 100%

商业能级 18-29岁 30-39岁 40-49岁 50-59岁 60岁以上 合计

都市型 31.93% 46.04% 15.09% 4.99% 1.94% 100%

区域型 31.52% 48.30% 14.43% 4.28% 1.46% 100%

社区型 22.27% 44.22% 12.81% 3.47% 17.22% 100%

全国平均 30.86% 46.84% 14.60% 4.55% 3.16% 100%

图表 3：2024年各商业能级会员总量画像（性别）

图表 4：2024年各城市等级会员总量画像（年龄）

图表 5：2024年各商业能级会员总量画像（年龄）

50.08%
一线城市|男性占比

46.91%
新一线城市|男性占比

49.33%
二线城市|男性占比

46.67%
三线城市|男性占比

46.21%
四/五线城市|男性占

比

48.40%
总计|男性占比

49.92%
一线城市|女性占比

53.09%
新一线城市|女性占比

50.67%
二线城市|女性占比

53.33%
三线城市|女性占比

53.79%
四/五线城市|女性占比

51.60%
总计|女性占比

46.33%
都市型|男性占比

50.46%
区域型|男性占比

50.06%
社区型|男性占比

48.40%
总计|男性占比

53.67%
都市型|女性占比

49.54%
区域型|女性占比

49.94%
社区型|女性占比

51.60%
总计|女性占比

【图表2-图表5】展示了各线城市与各商业类型的存量会员的性别及年龄画像；
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【图表6】呈现了不同商业不同城市在2024年会员增长表现：和2023年相比，2024年仅一线城市平

均新增会员量同比增长，其余等级城市会员新增量均呈现不同程度下滑，相同的仅都市型商业会员新增量

同比小幅增长，区域型/社区型均同比下滑，整个商业市场已步入饱和市场周期，高能级城市和都市级商业

对市场变化抗性较强，市场反馈有一定滞后性。各级城市各类商业都有会员增长表现极为出色的标杆项目，

如二线城市标杆项目增长超过一线城市、区域项目标杆超过都市项目，这意味着有限的客户资源将进一步

向优质项目聚集，这也对于项目的规划和运营能力提出更高要求。

【图表7】【图表8】分别呈现了各类商业各级城市在2024年各月份会员增长表现：从城市来看，一线

城市的会员增长集中在年末发力，利用国庆、双十一、双十二等大型节点造势，新一线&二线城市增长高峰

主要在第三季度，三线城市增长高峰则在2月；从商业类型看，下半年会员增长量普遍高于上半年，各项目

应充分考虑地区季节性因素，规划会员拉新活动。

会员新增：一线城市维持高速增长，下级城市增长放缓

图表 6：2024年平均新增会员（人）

城市等级 参考值 都市型 区域型 社区型
线级城市
平均值

城市平均值
同比增减

一线城市

标准值 8.40万 5.18万 2.45万

5.24万 +10.9%优秀值 10.24万 8.27万 3.98万

标杆值 47.62万 39.02万 20.68万

新一线城市

标准值 6.80万 4.98万 2.49万

5.09万 -1.8%优秀值 11.33万 6.92万 4.29万

标杆值 87.45万 44.67万 10.42万

二线城市

标准值 6.66万 4.47万 3.31万

4.97万 -9.6%优秀值 10.21万 5.47万 4.03万

标杆值 27.98万 47.07万 19.12万

三线城市

标准值 3.48万 2.98万 1.56万

2.76万 -54.2%优秀值 7.27万 2.01万 2.52万

标杆值 11.94万 6.84万 2.69万

四/五线城市

标准值 2.10万 1.46万 2.18万

1.90万 -59.6%优秀值 3.19万 0.77万 3.29万

标杆值 8.18万 4.24万 7.05万

商业类型平均 6.64万 4.62万 2.18万
4.74万 -8.6%

商业类型平均值同比增减 +5.0% -15.6% -12.2%
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会员新增：一线城市维持高速增长，下级城市增长放缓
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5200
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2024年各城市等级平均新增会员量（按月）

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市 四五线城市

1500

2500

3500

4500

5500

6500

7500

2024年各商业能级平均新增会员量（按月）

都市型 区域型 社区型

图表 7：2024年各城市等级平均新增会员量（人）

图表 8：2024年各商业能级平均新增会员量（人）
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图表 9：2024年各城市等级/商业能级客群消费画像（性别）

18-29岁 30-39岁 40-49岁 50-59岁 60岁以上 总计

一线城市 24.12% 50.35% 18.69% 5.03% 1.80% 100%

新一线城市 32.95% 47.54% 14.55% 3.73% 1.23% 100%

二线城市 34.39% 46.85% 14.24% 3.63% 0.90% 100%

三线城市 35.38% 47.04% 12.99% 3.74% 0.86% 100%

四五线城市 34.31% 46.64% 13.58% 4.48% 0.99% 100%

总计 30.14% 48.39% 15.91% 4.22% 1.34% 100%

18-29岁 30-39岁 40-49岁 50-59岁 60岁以上 总计

都市型 30.68% 47.23% 16.03% 4.55% 1.50% 100%

区域型 30.27% 49.39% 15.50% 3.76% 1.08% 100%

社区型 23.99% 52.78% 17.61% 4.09% 1.52% 100%

总计 30.14% 48.39% 15.91% 4.22% 1.34% 100%

图表 10：2024年各城市等级/商业能级客群消费画像（年龄）

会员消费画像：女性、30-39岁人群是消费绝对核心人群

【图表9】 【图表10】呈现了各类商业各级城市消费会员的性别/年龄的画像：对比全量会员的画像，

消费会员中女性占比有所提高，达到56.51%；从城市维度看，三四五线城市女性会员消费占比高于高线级

城市；从商业类型看，女性会员消费占比与项目能级正相关，都市型商业女性会员消费占比高于区域/社区

型项目；

消费会员的年龄画像与全量会员基本一致，78.53%的消费会员在40岁以下，30-39岁核心人群接近

占据消费会员的一半。值得一提的是，在社区型商业的消费会员年龄结构中，60岁以上的比例仅为1.52%，

与全量会员年龄结构中的17.22%占比相去甚远，这也从侧面提示项目在会员拉新活动的设计中需要考虑

到有效会员的积累，如老年会员在实际运营中的转化率极其有限。

46.74%
一线城市|男性占比

40.90%
新一线城市|男性占比

43.95%
二线城市|男性占比

37.42%
三线城市|男性占比

38.52%
四/五线城市|男性占

比

43.49%
总计|男性占比

53.26%
一线城市|女性占比

59.10%
新一线城市|女性占比

56.05%
二线城市|女性占比

62.58%
三线城市|女性占比

61.48%
四/五线城市|女性占比

56.51%
总计|女性占比

42.51%
都市型|男性占比

44.16%
区域型|男性占比

47.90%
社区型|男性占比

43.49%
总计|男性占比

57.49%
都市型|女性占比

55.84%
区域型|女性占比

52.10%
社区型|女性占比

56.51%
总计|女性占比
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【图表11】呈现了各类商业各级城市在2024年会员消费人数表现：2024年会员消费人数整体较

2023年增长10.84%，从城市等级来看，三四五线城市的会员消费人数出现大幅下滑，消费降级的现象在

低线级城市反映比较明显，值得注意的是，二线城市的平均消费会员量首次超过了一线城市；从商业类型

来看，区域型项目的消费人数小幅下滑，社区型项目的消费人数增速超过了都市型项目。

【图表12】呈现了2024年每月各等级城市的平均消费会员量，各级城市的月度消费会员变化趋势基

本一致，保持全年上升曲线；

【图表13】呈现了2024年每月各商业类型的平均消费会员量，各类型商业月度消费会员变化基本保

持上升曲线，社区型项目上升幅度最小；

会员消费人数：消费人数整体增长，低线城市消费人数下滑

图表 11：2024年平均消费会员量（人）

城市线级 参考值 都市型 区域型 社区型
线级城市
平均

城市平均值
同比增减

一线城市

标准值 9.47万 3.66万 1.30万

4.31万 +13.85%优秀值 18.79万 6.41万 2.56万

标杆值 29.38万 27.35万 5.57万

新一线城市

标准值 5.41万 2.72万 1.01万

3.41万 +17.45%优秀值 10.55万 4.60万 1.65万

标杆值 47.88万 17.62万 7.94万

二线城市

标准值 7.03万 4.46万 1.53万

4.77万 +15.68%优秀值 12.33万 6.69万 2.47万

标杆值 36.12万 51.31万 9.67万

三线城市

标准值 3.01万 2.49万 0.66万

2.07万 -38.99%优秀值 7.31万 5.85万 2.01万

标杆值 11.45万 7.39万 3.11万

四五线城市

标准值 0.44万 0.83万 0.70万

0.69万 -61.88%优秀值 1.12万 2.56万 2.45万

标杆值 1.60万 3.02万 4.18万

商业类型平均 6.26万 3.31万 1.12万
3.68万 +10.84%

商业类型平均值同比增减 +20.26% -0.44% +30.47%

会员消费
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会员消费人数：全年保持上升曲线

图表 12：2024年平均消费会员量（人）
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图表 13：2024年各商业能级平均消费会员量（人）
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【图表14】展示的【新增会员消费比例】的计算方式是新增消费会员人数/新增会员人数*100%；表

现的是新增会员的消费转化情况；整体来看，2024年新增会员消费比例较2023年有提升，商业能级越

高，新会员的转化情况越好，二线城市项目在2024年的新增会员消费比例最高，增长最快。越来越多的

项目开始关注会员消费转化的红利期，引导新会员的首次消费。

城市线级 参考值 都市型 区域型 社区型
线级城市
平均

城市平均值
同比增减

一线城市

标准值 39.07% 28.09% 27.20%

30.44% +2.52%优秀值 64.70% 44.16% 42.01%

标杆值 79.59% 74.77% 79.75%

新一线城市

标准值 28.71% 22.09% 15.67%

23.53% +4.42%优秀值 41.81% 39.65% 28.56%

标杆值 81.92% 89.03% 55.98%

二线城市

标准值 36.74% 28.80% 25.35%

30.82% +7.28%优秀值 57.10% 45.74% 47.89%

标杆值 64.19% 75.65% 53.16%

三线城市

标准值 24.67% 31.02% 17.33%

26.00% +5.31%优秀值 36.42% 41.04% 28.51%

标杆值 53.76% 66.09% 28.84%

四五线城市

标准值 23.28% 19.90% 25.54%

21.80% +4.97%优秀值 28.74% 33.83% 33.41%

标杆值 38.12% 65.54% 68.88%

商业类型平均 32.40% 26.20% 22.23%
27.33% +4.98%

商业类型平均值同比增减 +4.05% +6.47% +0.79%

新增消费会员：新会员转化率增长，高能级商业转化率更高

图表 14：2024年新增会员消费比例

*【新增会员消费比例】的计算方式是新增消费会员人数/新增会员人数*100%
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城市线级 参考值 都市型 区域型 社区型
线级城市
平均

同比增减

一线城市

标准值 15.83% 14.12% 15.73%

14.95% +0.78%优秀值 24.10% 22.58% 28.25%

标杆值 47.96% 62.86% 63.89%

新一线城市

标准值 14.66% 12.06% 7.10%

11.91% +1.58%优秀值 22.82% 19.37% 12.14%

标杆值 69.76% 61.17% 43.10%

二线城市

标准值 17.50% 17.58% 17.09%

17.47% +3.69%优秀值 28.35% 27.86% 41.83%

标杆值 36.46% 63.88% 53.16%

三线城市

标准值 12.22% 15.66% 5.40%

11.53% -3.33%优秀值 20.27% 25.08% 9.02%

标杆值 48.41% 41.47% 24.30%

四五线城市

标准值 6.67% 9.02% 8.02%

8.08% -2.52%优秀值 8.65% 21.19% 13.46%

标杆值 47.51% 37.03% 69.66%

商业类型平均 14.90% 14.04% 11.39%
13.64% +1.04%

商业类型平均值同比增减 +1.56% +1.24% +0.23%

标准值 都市型 区域型 社区型 城市平均 同比增减

一线城市 44.72% 53.06% 58.21% 52.58% -1.35%

新一线城市 47.38% 48.74% 42.42% 46.65% -0.08%

二线城市 42.19% 44.88% 49.06% 44.66% +1.43%

三线城市 44.84% 44.47% 38.45% 42.72% +0.23%

四五线城市 41.85% 39.61% 15.08% 30.92% +13.55%

商业类型平均 45.34% 48.72% 45.66%
46.89% +0.02%

商业类型平均值
同比增减

-1.06% +4.80% -9.70%

图表 15：2024年消费会员新增比例

【图表16】的【消费会员转化率】定义为（消费会员/会员总量*100%），代表全量会员中有消费的人

数占比；对比2023年，2024年全国指标有些许提升，平均转化率为13.64%，一线/新一线/二线城市消

费会员转化率增长，三四五线城市转化率下滑。

图表 16：2024年消费会员转化率

【图表15】展示的【消费会员新增比例】的计算方式是新增消费会员/消费会员*100% ；表现的是所

有消费会员中，新增会员的占比情况；2024年，所有消费会员中，新会员占比近46.89%，高线城市消费

会员中新增会员比例更高，一线城市2024年有过消费的会员中有52.58%是新注册会员。
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图表 17：2024年均会员消费额（元）

城市线级 参考值 都市型 区域型 社区型
线级城市
平均

同比增减

一线城市

标准值 7.73亿 0.85亿 0.25亿

2.26亿 -14.3%优秀值 7.73亿 1.48亿 0.49亿

标杆值 80.10亿 7.33亿 1.85亿

新一线城市

标准值 2.47亿 0.81亿 0.18亿

1.36亿 +12.0%优秀值 3.17亿 0.90亿 0.33亿

标杆值 43.98亿 16.84亿 1.14亿

二线城市

标准值 3.34亿 0.68亿 0.21亿

1.47亿 +2.9%优秀值 4.28亿 0.98亿 0.51亿

标杆值 31.70亿 3.93亿 0.86亿

三线城市

标准值 0.60亿 0.41亿 0.08亿

0.38亿 -32.6%优秀值 1.31亿 0.94亿 0.23亿

标杆值 1.85亿 1.89亿 0.26亿

四五线城市

标准值 0.12亿 0.18亿 0.13亿

0.15亿 -50.3%优秀值 0.29亿 0.37亿 0.40亿

标杆值 0.42亿 0.80亿 0.75亿

商业类型平均 3.68亿 0.74亿 0.20亿
1.54亿 +8.2%

商业类型平均值同比增减 -5.3% 8.3% 12.7%

【图表17】展现的是2024年平均会员消费金额：全年场均销售额同比增长8.2%，从城市等级来看，

一线城市会员消费额出现明显下滑，主要集中在都市型项目的衰退上，新一线/二线城市继续保持消费增

长势头，三四五线城市则直接进入消费下行区间，跌幅达到30%以上；从商业能级来看，都市型项目消费

额小幅下滑，标杆商业亦下滑严重，区域型和社区型项目消费均保持增长。

会员消费额：新一线/二线城市消费增长，头尾城市消费下滑

【图表18】【图表19】分别展现各城市等级、各商业能级的每月消费金额值：会员消费基本都在年初

年末两个窗口期达到高峰，这在一线城市项目和都市型商业项目的消费曲线上反映得尤为明显，4/7/9月

是消费低谷期。
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图表 18：各线城市项目月度平均会员消费额（元）
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图表 19：各商业类型项目月度平均会员消费额（元）
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会员消费额：首尾形成消费窗口期，4/7/9月是消费低点
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【图表20】【图表21】展示了近两年年度个人消费额的变化情况，对比两年的数据表现，2024年一

线/新一线/二线项目人均消费全线下滑，新一线/二线项目消费总额的增长主要依赖消费人数的增长累积；

而三四五线项目遇到的困境则更多是市场饱和导致消费人数的下滑，在无法吸纳足够新消费血液的情况

下，即便人均消费额能够基本维稳甚至增长，全年消费额最终难以实现增长。

个人消费：高线城市消费力全线下滑，低线城市维稳

图表 20：2024年人均消费额（元）

图表 21：2023年人均消费额（元）

*提示：此处的人均消费额是根据所选各样本的人均消费额进行算数平均所得。
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【图表22】展现的是2024年新老会员的人均消费金额；其中，新会员代表2024年新开卡的会员；老

会员代表2024年以前开卡的会员，将新老会员的消费转化率、新会员获客成本、老会员维护成本以及新

老会员的人均消费额做综合分析，可以指导项目更加合理地分配预算。总体来看，老会员的人均消费力约

为新会员的1.92倍，在都市型商业项目中这一比重更高，老客消费力是新客的2.19倍。从城市等级来看，

新一线城市的老会员消费力最强，一线城市的新会员人均消费最高。

图表 22：2024年新老会员的人均消费金额（元）

城市线级 客群分类 都市型 区域型 社区型 线级城市平均

一线城市

新会员 5093 2270 1645 2743

老会员 9441 3136 2876 4515

新一线城市

新会员 2955 1685 1819 2240

老会员 7577 2941 3147 4881

二线城市

新会员 3662 1243 1045 2001

老会员 7342 2317 1777 3972

三线城市

新会员 1022 897 734 882

老会员 2151 1727 1431 1763

四五线城市

新会员 901 1319 1033 1127

老会员 1993 2425 2077 2185

商业类型平均

新会员 3393 1743 1510 2209

老会员 7445 2782 2650 4231

新老客群个人消费：新会员消费意愿强，老会员消费力强
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【图表23】【图表 24】展现的2024年、2023年的各城市等级/商业能级的人均消费笔数；按商业能

级来看，社区型商业由于离消费者最近，消费频次高于都市型/区域型项目；综合城市级别来看，新一线城

市的都市型项目消费频次在各级城市中最高，四五线城市的社区型项目消费频次在各级城市中最高。

对比两年的市场表现，2024年都市型项目的人均消费笔数基本维稳，区域型项目的人均消费频次在

各级城市均大幅下滑，社区型项目中，一线/新一线/二线城市消费频次基本保持不变，三线城市下滑，四五

线城市小幅提升。

图表 24：2023年人均消费笔数

图表 23：2024年人均消费笔数
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消费笔数：社区型项目消费频率最高，区域型项目消费频次
大幅下滑
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客单价/笔单价/连单率：消费降级的大环境下，客单价/笔单
价全线下滑，都市型项目受影响最大

标准值 都市型 区域型 社区型 城市平均 同比增减

客单价（元）

一线城市 2798 991 670 1305 -14.3%

新一线城市 1827 641 842 1125 -13.9%

二线城市 1896 1451 312 1408 -36.7%

三线城市 898 368 272 420 -16.1%

四五线城市 467 387 317 382 -16.8%

商业类型平均 1932 828 610
1067 -20.6%

同比增减 -32.0% -7.3% +0.8%

笔单价（元）

一线城市 2021 744 491 959 -12.3%

新一线城市 1452 479 698 888 -13.5%

二线城市 1514 1323 232 1222 -31.4%

三线城市 693 257 222 306 -15.1%

四五线城市 366 282 242 284 -18.9%

商业类型平均 1490 668 477
840 -18.5%

同比增减 -33.7% +2.4% +2.3%

连单率（次）

一线城市 1.38 1.33 1.37 1.36 -2.3%

新一线城市 1.26 1.34 1.21 1.27 -0.3%

二线城市 1.25 1.10 1.34 1.15 -7.9%

三线城市 1.30 1.43 1.22 1.38 -0.9%

四五线城市 1.28 1.37 1.31 1.34 +2.4%

商业类型平均 1.30 1.24 1.28
1.27 -2.6%

同比增减 +2.8% -9.5% -1.3%

图表 25：2024年会员平均客单价/笔单价/连单率

对比2023年的数据，2024年会员的消费客单价/笔单价在各级城市全线下滑，二线城市两项指标下滑

幅度最大，均在30%以上，从商业能级来看，客单价和笔单价的下滑主要集中在都市型项目上，两项指标平

均跌幅均在30%以上，区域型项目和社区型项目消费单价基本保持稳定。在消费降级的大背景下，最先受

到冲击的反而是那些大体量的核心项目，结合前篇的消费频次数据结论，都市型项目会员消费频次基本维

稳，那么消费单价的下滑是导致都市型项目整体市场销售额下降的直接原因。
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标准值 都市型 区域型 社区型 城市平均 同比增减

一线城市 37.39% 28.49% 29.58% 32.91% +1.46%

新一线城市 33.68% 33.69% 36.59% 33.89% +2.40%

二线城市 40.73% 32.25% 35.14% 36.44% -2.04%

三线城市 36.00% 32.84% 35.99% 34.49% +1.74%

四五线城市 43.43% 33.94% 46.54% 40.38% +7.56%

商业类型平均 36.56% 31.00% 34.09%

34.21% +1.13%

同比增减 +3.34% -1.72% -0.16%

图表 26：2024年复购会员占比统计

【图表27】【图表28】分别是各性别、各年龄段的在各消费金额区间的人数分布；总体来看，年消费

3000元以下的人超过80%，千元消费以下会员占比显著增加；各区间人数分布整体遵循消费金额越大，人

数占比越低的规则，值得注意的是6001-20000消费段的人数要多于3000-6000消费段，这两个区间的会

员通常是各项目的中坚消费群体，有较强的消费力，3000-6000消费段的会员可能更易通过激励营销去增

强其消费意愿。

按性别分类来看，男性在3000元以下区间的占比高于女性，而在高消费段中，女性的消费力更强；从

年龄消费分布看，30岁以下年轻人群的消费近七成集中在1000元以下，年龄越大，该年龄段中年消费在

1000元以下的比例就越低，综合来看30-49岁女性依旧是营销的主要目标人群。

消费分布：千元消费以下会员占比显著增加，消费降级时代
已至

【图表26】表示的是会员复购率，其计算公式为在2024年和2023年都至少有过一次消费的会员人数

/2024年的消费会员人数*100%。

总体来看，会员复购率在2024年实现了小幅增长，按城市等级来看，复购率最高的是四五线城市，同

时四五线城市也是复购率增长最快的，低线城市商业资源集中，辐射区域大，更易吸引熟客复购，而一线、

新一线城市复购会员占比最低，会员有着更多的消费选择；从商业能级上看，都市型商业的复购率最高，区

域型项目最低。

会员复购：高客单降低复购，高线城市复购率低
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个人消费
区间

0-1000
1001-
3000

3001-
6000

6001-
20000

20001-
50000

50001-
100000

100001
-

300000

300001-
1000000

1000000
以上

18-29岁 20.73% 4.68% 1.85% 1.86% 0.71% 0.22% 0.12% 0.03% 0.01%

30-39岁 29.70% 8.53% 3.62% 3.80% 1.45% 0.43% 0.23% 0.06% 0.01%

40-49岁 9.45% 3.21% 1.44% 1.56% 0.60% 0.20% 0.12% 0.03% 0.01%

50-59岁 2.26% 0.80% 0.36% 0.40% 0.15% 0.05% 0.04% 0.01% 0.00%

60岁以上 0.75% 0.24% 0.11% 0.12% 0.04% 0.01% 0.01% 0.00% 0.00%

总计 62.89% 17.47% 7.37% 7.74% 2.96% 0.91% 0.51% 0.13% 0.03%

同比增减 3.44% -1.69% -0.87% -0.71% -0.15% -0.02% 0.00% 0.01% 0.01%

图表 28：各年龄消费会员消费金额分布

个人消费
区间

0-1000
1001-
3000

3001-
6000

6001-
20000

20001-
50000

50001-
100000

100001-
300000

300001-
1000000

1000000
以上

男 29.02% 6.93% 2.62% 2.56% 0.90% 0.26% 0.15% 0.03% 0.01%

女 34.34% 10.60% 4.71% 5.00% 1.89% 0.57% 0.32% 0.08% 0.02%

总计 63.36% 17.53% 7.33% 7.56% 2.78% 0.83% 0.47% 0.11% 0.03%

同比增减 4.73% -1.72% -1.07% -1.22% -0.50% -0.14% -0.06% -0.02% 0.00%

图表 27：各性别消费会员消费金额分布

消费分布：千元消费以下会员占比显著增加，消费降级时代
已至

*由于会员填写性别、年龄的样本量不同，因此各消费区间的总计比例不同
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城市线级 参考值 都市型 区域型 社区型 线级城市平均

一线城市

标准值 293,771 163,129 67,516

170,749优秀值 521,600 269,070 137,086 

标杆值 1,549,069 1,077,712 446,810

新一线城市

标准值 257,006 154,846 93,803

180,296 优秀值 468,678 275,860 165,520 

标杆值 1,103,102 1,342,737 343,875

二线城市

标准值 324,185 181,991 73,625

209,071 优秀值 581,681 338,289 189,304 

标杆值 1,237,021 1,158,101 292,803

三线城市

标准值 181,203 113,772 44,878

119,376 优秀值 409,128 283,550 92,059 

标杆值 775,976 368,835 110,117

四五线城市

标准值 143160 100,143 50,091

94,169 优秀值 319,181 214,126 108,934 

标杆值 375,647 629,805 229,742

商业类型平均 266,114 157,751 73,558 171,940 

【图表29】的线上活跃人数定义为在2024年内打开过商场应用（公众号/小程序）的月均人数（应用

页面的注册用户（UID）人数，不包含游客）；按城市类型看，二线城市项目月活人数最高，且一线城市项

目月活人数低于新一线城市项目，侧面反映二线城市消费这有更多的时间和精力用于线上浏览，商业活力

较高，未来可能成为商业竞争的主战场；但从不同城市的标杆项目看，高线城市的标杆项目的月活人数仍

然更具竞争力，

按商业能级看，商业能级越高，月活跃人数越高，普遍来说商业项目的规模越大，经营能力/营销能力

越强，其用户的活跃度更高。

线上活跃：二线城市线上活跃迸发出更大的活力

图表 29：2024年平均线上月活跃人数（人）

会员活跃
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【图表30】【图表31】展现的是2024年各城市/各能级商业不同积分渠道的人数占比。总体看，支付宝

/微信积分的占比最高，其次是拍照积分；扫码/POS机/客服台积分占比较低。

支付宝/微信无感积分已经成为各级城市的主要积分渠道，三线城市的无感积分占比最高，一线城市无

感积分占比最低，拍照积分在一线城市积分渠道中占据相当比例。

积分渠道：无感积分成为积分渠道中的绝对主流

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市 四五线城市 平均

pos机 5.75% 8.79% 7.37% 5.68% 2.63% 7.05%

客服台积分 13.84% 7.70% 6.35% 7.39% 20.61% 10.06%

拍照 29.31% 21.87% 20.76% 9.49% 17.87% 24.18%

扫码 7.10% 6.16% 6.68% 3.78% 1.84% 6.52%

支付宝/微信积分 44.00% 55.48% 58.83% 73.66% 57.05% 52.19%

图表 30：2024年各线级城市会员获得积分人数的渠道分布

图表 31：2024年各商业类型会员获得积分人数的渠道分布

从【图表31】为各商业能级会员获取积分人数的渠道分布；可以看出：无感积分在各类商业项目中的

使用率均最高，区域型商业无感积分的占比高于都市型/社区型项目；都市型商业中，除了无感积分和拍照

积分，扫码积分、pos机、客服台积分的占比接近。

都市型 区域型 社区型 平均

pos机 8.21% 6.11% 4.21% 7.05%

客服台积分 9.11% 11.07% 11.01% 10.06%

拍照 25.70% 21.60% 27.87% 24.18%

扫码 9.63% 3.63% 0.91% 6.52%

支付宝/微信积分 47.34% 57.59% 55.99% 52.19%

积分运营
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标准值 都市型 区域型 社区型 城市平均

一线城市 60.42% 24.12% 56.80% 44.02%

新一线城市 30.04% 32.77% 51.74% 31.92%

二线城市 28.34% 32.09% 74.82% 32.67%

三线城市 121.58% 46.80% 49.09% 47.85%

四五线城市 15.30% 92.23% 53.51% 78.15%

商业类型平均 50.20% 29.93% 57.21% 38.81%

积分获取与消耗：合理的积分模式是实现双赢的基础

礼品兑换 积分抵停车费 电商
积分抵线下消

费
积分抵团购 积分游戏

一线城市 48.75% 36.53% 9.08% 2.97% 1.19% 0.32%

新一线城市 55.93% 30.03% 8.01% 3.12% 1.52% 0.74%

二线城市 60.70% 34.08% 0.66% 0.05% 2.69% 1.01%

三线城市 65.83% 27.01% 0.08% 1.24% 1.00% 4.24%

四五线城市 56.28% 42.30% 0.00% 0.00% 0.07% 0.98%

总计 52.72% 34.44% 7.29% 2.51% 1.47% 0.61%

【图表32】积分消耗比的定义为：2024年内积分消耗量/2024年内积分获取量，从排除积分清零之后

的积分消耗比数据来看，区域型项目的积分消费比最低。三线城市的都市型商业出现了少见的积分超量消

耗的情况，这通常是由于积分有效期较长导致的，各项目对于积分的管理需要根据运营预算，会员经营成熟

度进行更加精细的测算管理。

图表 32：2023年各城市等级/商业能级下会员积分消耗比（排除积分清零）

图表 33：2024年各城市等级会员主要积分消耗渠道比

【图表33】【图表34】分别展示2024年各城市等级/商业能级下主要积分消耗渠道比，其中，礼品兑

换占比最高；其次是积分抵停车费；按城市等级/商业能级看，一线/新一线城市和都市型商业项目有不少

开设了电商平台，积分抵电商消费也成为一个重要的积分消耗渠道。
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图表 35：2024年会员流失率

目前多数商场的会员总量已经累计到一定阈值，增长在未来将会随之放缓，下一阶段的核心目标是激

活存量会员，提升会员的消费黏性。

【图表35】会员流失率的定义为：会员流失人数（年度未消费会员）/截至到年底会员的总人数，2024

年总体流失率为90.15%，这个指标虽较2023年有些许下降，但总体流失仍在较高水平；

按城市等级看，一线城市会员流失率最低，四五线城市会员流失率最高，新一线城市与二线城市流失

率接近，整体基本呈现城市级别越高，会员流失率越低的趋势；从商业类型来看，都市型项目的流失率最

低，区域型/社区型项目流失率接近，运营能力更强的都市型项目通常更愿意为维护会员投入，而区域型/

社区型商业更多地依靠自然流量，会员维护动作较少，会员的稳定性较低。

会员流失率：会员数量运营转消费质量运营，降低流失率

标准值 都市型 区域型 社区型 城市平均 同比增减

一线城市 79.05% 88.38% 90.62% 84.62% -3.92%

新一线城市 88.43% 95.72% 93.53% 91.77% -0.24%

二线城市 85.52% 92.09% 94.04% 89.89% +1.42%

三线城市 91.77% 99.42% 96.00% 97.91% +2.55%

四五线城市 97.82% 98.72% 95.96% 98.15% +1.76%

商业类型平均 85.19% 93.57% 92.89% 90.15% -0.77%

礼品兑换 积分抵停车费 电商
积分抵线下消

费
积分抵团购 积分游戏

都市型 53.30% 32.34% 9.94% 3.34% 0.43% 0.28%

区域型 50.77% 37.51% 5.02% 1.83% 2.80% 0.93%

社区型 65.25% 27.82% 0.22% 0.00% 0.05% 1.08%

总计 52.72% 34.44% 7.29% 2.51% 1.47% 0.61%

图表 34：2024年各商业能级会员积分消耗渠道比
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业态偏好特征一：新一线/二线城市奢侈类消费增长，低线
城市服务型消费崛起

图表 1：各线城市客群业态偏好
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餐饮美食 儿童母婴 服装鞋帽 国际精品 家居家用 美妆个护

商超 生活服务 数码电子 休闲娱乐 珠宝配饰

【图表1】【图表2】展现的是2024年各线城市客群及各能级商业客群各业态的店均消费人数；从各

业态的人均消费人数来看，商超的店均消费人数最高，其次是餐饮美食；从不同城市等级看，新一线/二

线城市奢侈性消费发展迅速，国际精品品牌消费人数超越一线，五线城市生活服务业态消费人数超越其

他业态，服务型消费在下沉市场崛起。从商业能级来看，区级和社区级项目的各业态店均消费人数接近，

市级项目各类店铺消费人数远高于区级/社区级项目，商业马太效应愈发显著。

图表 2：各能级商业客群业态偏好
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消费者业态偏好洞察
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业态偏好特征二：消费降级显现，各业态消费下滑，新奇
体验业态消费逆势上扬

【图表3】表示2024年与2023年各业态店均消费人数的增长分析：2024年受内外部形势影响，

消费降级的态势在加速，消费者信心承压。从猫酷服务的商场来看，由于线上商品的价格战愈演愈烈，

客户消费习惯发生转变， 11个业态中的10个业态店均消费人数下滑，商超类业态的店均消费人数减

少最多，而对线下场景有强依赖性的生活服务业态，成为了唯一实现消费人数增长的业态。

图表3：2024年与2023年各业态消费人数对比分析（人）
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【图表4】-【图表7】分别表示了2024年消费人数下滑最明显的四类业态的具体情况。

商超业态：从商超的各二级业态来看，传统的大众平价超市和大卖场的遇冷是主要原因，普通的商

品不再能吸引苛刻的线下消费者，而差异化定位的主题/精品百货、生鲜及进口精品超市能够提供客户难

以直接从线上购买的稀缺商品，因此消费人数呈现显著增长，主题百货的店均消费人数更是从2023年的

289人上升至627人，增长率高达117%。

休闲娱乐：从休闲娱乐的各二级业态来看，桌游桌球类是消费人数增长最快的品类，快闪、VR、冰

场、DIY体验等新奇体验类项目保持增长，同时电影院为代表的传统休闲业态消费人数下滑非常严重。

珠宝配饰：由于消费降级影响，珠宝配饰各二级业态消费人数均呈现不同程度下滑。

儿童母婴：12个二级业态中仅玩具类和语言学科教育两类店铺实现消费人数的增长，其余二级业态

店均消费人数均有25%以上的下滑。
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图表4：2024年与2023年各商超业态店均
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图表5：2024年与2023年休闲娱乐
业态店均消费人数增长分析（人）
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图表7：2024年与2023年儿童母婴业态
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图表8：2024年与2023年各业态店均消费金额对比分析（元）

业态偏好特征三：24年高客单业态的消费额下滑明显

【图表8】表示2024年及2023年各业态店均会员消费金额的对比，国际精品类依然是店均消费金额

最高的业态，其次是数码电子类，商超类业态超越珠宝配饰类业态排名第三，休闲娱乐业态虽在消费人数

上排名第五，但在消费金额上排名最末。

2024年11个一级业态中有4个业态店均消费金额上升，分别是数码电子、商超、美妆个护和休闲娱乐；

而在下滑的7个业态中，国际精品、珠宝配饰、儿童母婴类下滑幅度最大，这些客单价较高的业态受消费降

级的影响更为显著。 【图表9】-【图表12】表示2023年-2024年四个消费额增长业态的二级业态表现。
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97054

24794

19058

-39853

数码相机

其他数码单品

数码集合店

电脑

音响

手机

2024年&2023年数码电子店均消费金额增

长分析
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1.51 
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2.69 
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1.64 

1.73 

1.46 

餐饮美食

儿童母婴

服装鞋帽

国际精品

家居家用

美妆个护

商超

生活服务

数码电子

休闲娱乐

珠宝配饰

2023年各业态会员消费人均次数

1.64

1.51

1.48

1.46

1.41

1.76

2.28

1.74

1.64

1.69

1.41

2024年各业态会员消费人均次数

图表13：2024年与2023年各业态人均次数对比分析（次）

业态偏好特征四：2024年整体消费频次下滑，国际精品/
数码电子需求维稳

【图表13】表示2024年及2023年各业态消费人均次数的对比；总体来看，目前统计的11个业态中有

9个业态消费的人均次数下滑，仅国际精品人均消费次数上升，数码电子类人均消费次数基本持平，整个商

业市场面临着消费需求下滑的窘境；

从2024年各业态对比分析，商超的人均消费次数依然最多，其次是美妆个护、生活服务等体验感强的

业态；对比2023年，商超类业态下滑幅度最大，其他各业态人均消费次数下滑幅度接近。

↑
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餐饮美食

休闲娱乐

商超

服装鞋帽

儿童母婴

美妆个护

生活服务

珠宝配饰

数码电子

家居家用

国际精品

2023年各业态客单价

100

294

436

611

666

862

1,416

2,341

2,841

2,947

10,309

2024年各业态客单价

↑

↑

图表14：2024年与2023年各业态客单价对比分析（元）

业态偏好特征五：消费客单价普降，消费与需求的平衡之
道将是市场破局关键

【图表14】表示2024年及2023年各业态会员客单价的对比；总体来看，2024年消费客单价较

2023年由1082元下降至970元；分业态来看，目前统计的11个业态中有9个业态客单价下降，仅2个业

态的客单价上升；

按下滑幅度百分比来看，排名前五的分别是生活服务、家居家用、儿童母婴、国际精品、珠宝配饰类，

下滑幅度均超过10%；数码电子、餐饮美食类业态的客单价有上涨；

结合之前章节的消费变化来看，2024年的消费降级是全方面的，是从个人消费单价到消费人群数量、

个人消费频次的全方位下滑。在社会层面不断出台消费刺激政策的大背景下，各类业态消费却依然没有

起色， “宏观经济刺激”与“微观需求不足”的矛盾依然没有解决，近几年这种消费与需求的变化将越来越

频繁，市场格局将进一步重塑。
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业态偏好特征六：22%的复购会员带动45%的消费金额

在整体消费数据下滑的低谷期，获客成本的增加，提升会员复购人数成为大多商场/品牌经营中的核

心指标，通过复购会员的持续经营能够在长周期内为项目带来持续的收益；

【图表15】表示2024年及2023年各业态店均会员复购人数的对比；2024年，所有11个业态的店均

复购人数皆同比下滑；

【图表16】表示2024年及2023年复购会员各消费指标的对比分析；2024年复购会员的人数/人均消

费次数/客单价/复购消费人数比例较2023年下滑，但复购消费金额比例略有提升，但这类提升主要也是

整体消费金额下滑幅度过大所导致；

【图表17】表示2024年复购会员人均消费金额分析；对比一般会员，各个业态的复购会员的人均消

费金额明显更高，综合来看，复购会员的人均消费额是一般会员的2.12倍；

25 

23 

57 

38 

47 

40 

80 

97 
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珠宝配饰
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国际精品
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图表15：2024年与2023年各业态复购会员人数对比分析（人）
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国际
精品

数码
电子

珠宝
配饰

家居
家用

美妆
个护

服装
鞋帽

儿童
母婴

生活
服务

商超
休闲
娱乐

餐饮
美食

所有会
员人均
消费额

28,078 6,936 5,146 3,638 2,236 1,475 1,189 1,089 756 485 248 

复购会
员人均
销售额

87,258 22,680 12,511 7,172 7,123 3,847 2,971 2,206 1,280 1,207 527 

复购会
员人均
消费/所
有会员
人均消
费

3.11 3.27 2.43 1.97 3.19 2.61 2.50 2.03 1.69 2.49 2.13 

图表16：2024年及2023年复购会员消费指标对比分析

图表17：2024年复购会员人均消费金额分析（元）

2024复购会员的相关指标

复购会员人数 客单价（元） 人均次数
复购消费人数
占总消费人数

复购消费金额
占总消费金额

8,112,268 865 1.61 21.5% 45.4%

2023复购会员的相关指标

复购会员人数 客单价（元） 人均次数
复购消费人数
占总消费人数

复购消费金额
占总消费金额

9,580,967 939 1.85 22.3% 44.1%
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案例1：AI小票识别
猫酷自主研发，基于Transformer的机器学习模型，用于准确识别、解析
消费小票票面信息。

特色亮点

识别力强 准确性高 秒速识别 防伪机制 迅速上线 成本较低

案例分享

上海某项目，上线AI小票识别，小票审核成本支出从4万元/月降低为7000元/月；
上线前：该项目常规有效审核人员5人，每人月均审核5000笔，人员成本支出近4W 元/月
上线后：该项目月均单据量提升至3.2W，仅1% 转人工，月度成本支出7000 元，月度成本节降82.5%

月均消费小票
单量2.5W 笔，年均30W，

于2024年10月24日上线
猫酷AI票据识别，人工审核
数量大幅下降。

某集团项目合作概览

2024年底，与某集团开展POC合作共建，POC时长一个月
2025年3月，与某集团开始全面合作，完成全国40+项目上线
合作模式：插件形式接入项目小程序

01 02 03 04

单项目实施周期 AI积分时效 转人工率 识别准确率

05            

日均防控积分
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案例2：AI消费助手
通过AI技术重构购物中心服务体系，解决客服低效、信息滞后、营销粗放等
核心痛点，同时以数据驱动服务升级，实现“降本+提效+增收”三重价值。

核心能力

以对话形式实现“人”与“场”的便捷交互

PUSH
“找”和“点”
的交互逻辑

PULL
“问”和“答”
的交互逻辑

对话即客服

对话即信息

对话即服务

对话即营销

由原来的push（全面罗列出来消费者自己找）到pull机制
（消费者提出需求即可按需呈现）

5大优势

7x24小时
服务

一对多快
速响应

拟人
沟通

个性化
服务

自我
学习

上下文理
解能力

情绪
识别

To B能力
系统深度
交互能力

营销
投放能力

人工客服
兜底

数据回流
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案例分享

AI消费助手于2025年2月18日在某大型购物中心集团试点上线。该集团拥有庞大的会员基础，其活
跃会员数高达47万以上，日常人工咨询量大。自上线以来，效果显著，为顾客提供了一个便捷、高效
和个性化的咨询通道。

400+

日均访问量

85%

客户满意度

仅1.8%

转人工咨询占比

线上线下双重曝光，扩大消费者触达范围

线上

线下

案例2：AI消费助手
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虚拟手机号注册 店员/黄牛/黑产
恶意刷积分

黄牛抢购电子券 代缴停车费牟利积分兑礼品获利

业务防刷

可筛查维度参考：
• 单账号周/月/年

缴纳的缴纳次数
及缴纳金额

• 单账号周/月/年
缴纳的车牌数量

• 单账号使用权益
/券/积分次数

• … …

积分防刷

设置多种CRM积分
规则拦截异常用户
及积分：

• 异常用户规则
设置

• 异常积分规则
设置

车场防刷

会员权益定制：

• 限制缴纳车牌上限
• 限制会员权益使用

次数上限
• 限制可缴纳车牌

案例3：车场防黑产-
从源头至获利端全面阻断黑产攻击
通过技术+规则的双重防护，从源头阻断黑产攻击路径，解决代缴、积分套用等核心痛点，
同时提升企业风控效率与收益。

背景介绍

车场案例分享

背景：某项目，车场代缴费情况严重，月均损失数十万元，上线防黑产服务包后，调整停车券获取及使
用规则，定制车牌使用停车券权益

50%
缴费人数

70%
减免金额

10W
月均收入

• 停车券权益定制：限制同一车牌每日可以使用【1】次停车券权益，最多用一张停车券

• 缴纳停车费数据分析：缴费车辆数几乎维持不变，缴费人数减少近50%

• 缴纳停车费数据分析：上线2个月减免金额减少70+%，实收金额增加20+%

积分风控：
背景：某商场，员工套用积分现象猖獗，近两年来商户员工套用积分损失成本数万元（兑礼+抵扣停车
费），商场耗费大量时间和人力核查，核查标准无法统一，事后追缴礼品/罚款困难。

上线积分风控前，商场排查异常积分SOP：
1、每月1号导出上月会员消费积分记录，筛选消费频次高的手机号逐一排查（每月约100人+）
2、 将疑似异常号码形成排查表（附上记录明细作为依据）移交营运部进行排查（通常需一周时间）
3、排查结束返回数据再完成《异常积分确认单》，并对套用积分商户员工进行账号冻结处理
4、排查表及确认单移交营运部完成商户负责人/楼层经理/营运负责人签字，并对兑换礼品进行追缴。
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案例4：洞察系统

实践案例

集团、项目上会产生用户（会员）洞察需求，通常集中在4大场景中：

新项目开业 年度常态化 危机洞察 经营调整洞察

猫酷洞察系统Insight，旨在帮助项目了解，区域、项目、会员群体画像，城市、购物中心
的游逛行为，电商平台的消费行为，帮助商场洞察品牌游逛、消费偏好，通过对本项目与
竞品的对比分析，来优化商场品牌及日常运营活动；

使用场景

核心能力

洞察
产品

洞察
营销

区域洞察

商场洞察

小区、办公楼洞察

品牌洞察

电商洞察

标签洞察

基于某个集团需求，针对项目上的会员数据进行分析，特定客户线下游逛洞察及电商
消费分析，找出问题及相应的建议：

1.数据来源说明

2.项目会员经营
数据与全国项目

进行对比

3.项目会员经营
数据分析

4.特定客群线下
游逛分析

5.特定客群电商
消费偏好分析

6.洞察分析总结
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美团用户
体系与商
圈会员体
系融合

美团用户体系与商
圈会员体系打通，
支持用户在美团、
大众点评平台直接
领取商圈会员卡并
享受相关会员权益，
会员数据与商圈互
通，满足商圈在全
渠道、一体化会员
运营方面的诉求。

会员通

支持在猫酷系统内
完成商品券的上单、
编辑、上下架、查
询、核销等全流程
管理，降低商圈维
护多套系统的成本，
优化运营体验。

团单通

案例5：美团点评会员卡券通
在各大平台争相涌入本地生活的当下，尤其是抖音小红书的下场，美团点评加快本地商
圈布局，为购物中心引入公域流量，助力场内销售转化。

强强联合，赋能实体商业私域运营

帮助商圈从经营商品券

到经营用户、从卖货思

维向用户思维转变，增

加用户运营主阵地。

流量的再分配

最大化会员的终身价值，

通过团单券售卖与美团

点评公域流量的传播，提

升会员复购率和忠诚度。

消费的连接与转化

丰富商圈数据矩阵，结合

猫酷BI和MA系统进一步

洞察美团点评商圈会员

画像，优化营销策略(需

采购猫酷BI和MA系统)。

数据渠道的拓展

核心能力

使用场景

前端交互

用户可在美团或大众点评平台，注册成为商圈会员后购买团单，购买的资金流入商场
账户中，由商场与商户线下结算。
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案例6：新营销-京东plus会员权益
京东PLUS会员x购物中心-商圈权益全新升级

京东APP-
PLUS频道商
圈权益版块

跳转购物中心
权益聚合页

点击购物中心
跳转领取页面

点击券展示券
详情

点击立即领取
展示领取成功

页面

购物中心小程
序我的-券包查

看用券

获取京东PLUS高质量用户京东主站千万级流量曝光， 持续为线下注入优质用户。

✖✖

✖

京东PLUS会员x购物中心-商圈权益领取路径
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✖

THANKS.

2 0 2 4 - 2 0 2 5

DIGITALIZATION OF

C O M M E R C I A L

R E A L E S T A T E


