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本文主要是对当下大型购物中心的线下调研和线上的用户分析。基于之前对大型百货商城的调研之后，

发现国内的百货商城都有向大型中高端购物中心业态变革的业务倾向。

 

本次调研主要通过举例论证的方法总结出目前多种形式的购物中心线上在B端品牌上如何面向C端用户的

展现形式。

 

 

用户调研

 



 

购物中心的客群定位是以年龄、喜好、消费心理、消费行为甚至是社会发展趋势等更多因素指标衡量，

抓住某一消费群体的特有或者潜在消费心理，将有这些相同定位和属性的品牌租户聚集起来，这就是购

物中心需要考虑的，而单纯的依靠收入和某一阶层，是不足以成功运营一个购物中心的，因此百货与购

物中心首要的区别是客群的定位不同。中高端的用户群体是购物中心线上转化的一部分。

 

购物中心的独特性

 

购物中心在租户组合上与百货有明显的差别，购物中心经营的是店铺，店铺经营的是消费者，因此购物

中心更加关注它所经营的店铺是什么品牌，品牌的商品是什么？

线下的购物中心的渠道作用体现形式与百货是不同的，为零售品牌提供更多的客流，更大的品牌设计空

间，更多的类品牌租户附加值，更好的体验环境，更自由的经营方式等等，这些品牌的附加值随着购物

中心经营的越成熟而得到更多，这也是成功的购物中心会吸引更多品牌进驻的原因。

C端产品-矩MAX（首创奥莱）  【 线上业务现状】

 

首创奥莱在全国主要有10几家购物中心，经营类目包括：鞋、箱包、配饰、化妆品、生活用品、食品生



鲜、电子3C、珠宝黄金、艺术品、摄影摄像等。

主要线上运营包含男人装、女生馆、孩子王、户外运动为主。产品商品定位可主要考虑服饰、配饰类目

。

  线上营销策略

「必买」和「特惠单品」打造单品营销，以百货类组件运用为主，突出吊牌价、原价信息。「矩品牌」

用品牌墙的形式以百货类1xN组件运营B端店铺。「星品驾到」以明星品类作为专栏快速的带动店铺浏览

。「其他模块」仍以分类推荐为主。

 【 基于奥莱的用户故事地图】

 

通过分析首创奥莱-矩MAX的调查现状，不难发现原有的产品根本不符合我们前期的用户调研和遵从购

物中心的独特性。一个完整的线上购物中心应该包括品牌的分类、品牌的展现位置、品牌的营销策略等

。

线下实体客群在购物中心的行动轨迹：

线下客群逛购物中心的用户画像：一家人、情侣、朋友。多以2人以上的人群，这类人群多以逛为主，购

买目的性不强多半冲动消费。这也是线下实体吸引人群围观并产生创收的一大优势。



线上用户基于在家购物的用户故事地图：

分析可知线下购物和线上购物并没有共同的基础心理需求。线下心理：凑热闹，实体试穿，散心释压。

线上心理：实时知道线下新款，折扣信息，方便购物支持随买随退的购物自由。从用户故事地图中我们

可以发现，用户使用首创奥莱的app主要分为：有目的性和无目的性用户。整个流程主要目的都是为了达

成订单量重产生收益。但在用户故事地图中我们可以发现，产生订单的终结果，是由过程决定的，而整

个过程并没有能使用户产生购物的非理性消费的冲动，因此，我们要做的就是优化产品结构和重构营销

策略。

 【 产品范围层方案】

 

产品的基本架构应该围绕触达用户内心的“店铺-品牌-断码”为中心。店铺是奥莱业态的基本点，所有

商家入驻都是以品牌店铺的形式，线下客群有目的性的购物也是通过楼层店铺名找到相应的商品。线上

用户主要的达成交易也应是通过这种方式完成。原有app的过多的商品推荐不应该作为主要的推广手段占

据页面的大量篇幅。设计功能应该偏向断码展示形式，店铺入口形式和或热销品牌的入口。

1）店铺流量入口：矩MAX大量的流量引入的多为搜索结果页，本身和首页结果搜索雷同，流量分发不

均匀导致首页其他模块运营类目虽居于首页运营板块但效果不佳。

2）品牌亮点模块先行：品牌作为购物中心类线上流量的主要途径，应着重打造结合品牌自身影响力在大

众心理的地位做出营销策略。



3）断码商品作为营销主推手：断码商品是奥莱类同其他商城所不同的一个主要营收数据增长指标，是拉

动客户抢购的一种手段。

明确业务方向，梳理产品内容确定目标功能，开发主要数据增长功能。

 【 模块结构层方案】

 

基于范围层所规划的功能模块，主要功能模块应该优先进入设计阶段，每个模块都有其特定的增长点（

当然终的落地结果任然是以数据反馈为导向）。调研结果能为我们提供相应的应对方案。

购物中心相应的品牌入驻相应的店铺，断码作为品牌的子集又贯穿的所有的店铺中。

 【 模块框架层方案】

 

打破矩MAX线上不符合用户定位的模块结构，将我们自己的研究分析成果用到此类产品上，可展现的设

计模块应该包括可交互的品牌分类，偏社交属性的店铺展现形式，以断码为突破口标记在商品的各个角

落。



「框架重构-首页」

首页承载的是通知类消息，主要实时更新线下动态比如某店推出购物享积分，某店享有新用户满赠优惠

，某店购物送停车券等，再者是基于商品类目的分类下的相关商场信息。

「框架重构-关注」

基于店铺在购物中心的特殊性和重要性，店铺必须要保持足够的日活，因此将店铺与用户做了互动功能

，用户可以关注自己的店铺也可以实时了解到店铺每日的商品上下架。

「框架重构-品牌、购物」

店铺页面也是作为一种分类，将品牌罗列呈现在用户的视觉范围中，再次强调品牌特性在购物中心的地

位，加强线上品牌DNA。

奥莱商品总的分类很多，但不必照搬线下的类目模式进行分类，只需针对性的做好品类营销即可。

「Tab ber」



底部状态栏基本可以确定为：首页、关注、品牌、购物中心和个人中心。将关注放在首要位置主要是为

了产品的日活，此处可将商场店铺每日的信息点做主要的传达展示，假设用户浏览到相应的产品，此时

的动作即为店铺搜索或者购物中心寻找。

「断码标记」

当商品展示时，当店铺展现时。蓝色位置即为断码展现位置。

 终解决方案

 

综合上述分析我们可以得出一个方案，基于一个完整的产品架构，以打造线上线下一体化为终目的，结

合品牌-店铺-断码的基本关系布局，首创奥莱急需一个符合用户群体满意的购物体验方案。将品牌作为a

pp运营的标志：买即为品牌。买的漂亮买的特色。能体现具有奥莱特点的商业模式。

总结与思考

 

将购物中心线上产品逻辑与用户需求碰撞才能产生产品真正的需求文档，面对当下只顾做线上而忽视产

品层真正的需求时，我们离用户也就越来越远了。



我们作为体验设计师，一定要尊重用户，用户不是我们拿钱买来用来体现产品日活和相应的产出那么一

丁点的KPI的工具，用户是值得每个设计师思考的点，只有我们自己把用户当作是一种无价的财富时，我

们自己才能得到财富的回馈。

本文和《如何建立新零售行业有效的体验组件库》 这篇文章都是基于产品调研的用户分析。主要目的是

想通过这2个案例探索出符合目前多业态商业的线上新零售解决方案。
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