
责任编辑 诸晓红 美编 徐哨 照排 陈鸿燕 校对 张波责任编辑 诸晓红 美编 徐哨 照排 陈鸿燕 校对 张波

逛展不去艺术馆，市集即代表时尚
看商业综合体玩转文创“混搭风”

逛展不去艺术馆，市集即代表时尚
看商业综合体玩转文创“混搭风”

记者 劳育聪 见习记者 吕梦帧记者 劳育聪 见习记者 吕梦帧

焦点焦点 A13A13
2018年4月13日

COVER STORY封面报道

鲤朵市集负责人 吴东日
接下来，我们会尝试与一些商业中心合作更加大型的嘉年华、生活节类的活动。

这种合作方式更加成熟，加入到整场活动中来的业态也会更加丰富。而我们可能只是
负责其中更细分领域的一块内容。每一个加入其中的专业人做专业事，从而令整场活
动更加饱满且好玩。

宁波印象城市场推广部高级经理 吴城坚
毫无疑问，作为超级IP常驻点的广场，我们不仅需要了解一线城市知名MALL的创

新举措，更需要脚踏实地，将所见所得融入宁波印象城独有的DNA，培养印象城本体成
为自带流量的超级IP。未来，宁波印象城将着重科技赋能领域，通过智能化专业化的管
理，将更多品牌潮流展或创意市集带入综合体，用更多元的内容呈现带动文创氛围。

和义大道企划部经理 褚铭
去年的莫奈画展中，除了展出法国印象派大师克劳德·莫奈的400多幅作品外，画展同

时运用多媒体和3DMapping技术相结合，打造出浸入式实景体验，吸引了众多消费者前
来。从这里，我们看到了科技元素展览的契机所在，未来可以在这一方面进行多元试水。
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春意融融，最是玩心萌
动的时节。踩着这个时间节
点，宁波印象城恰如其分地
推出“春慢·夏愈 逃离
IN岛治愈”活动，周期长达
2个月，再度引燃各路文艺
青年的朋友圈。商业氛围加
持文创元素，如此这般“混
搭风”在宁波的商业综合体
间已不是第一次。

“逛展不去艺术馆，市
集即代表时尚”，这是用展
览与创意活动丈量商业综合
体的全新方式。各种物理建
筑形态虽风格迥异，核心要
义却是“比你想象的更会
玩”。一体多面，在文创属
性中体现得更加淋漓尽致。

在宁波印象城市场推广部高级经理吴城坚的记忆中，去年从3月持续到
5月的KUMAMON春日主题展，象征着这个综合体中所有展览中的一个波
峰。素有“宇宙第一网红”之称的熊本熊，以其憨态可掬的形象带来的巨大
流量，蕴藏的潜力远远超出他的想象。

当时的商业综合体中，常常人满为患。姑娘们在春日里面带精致的妆
容，摇曳生姿在不同的熊本场景中“打卡”留念。孩子们满足地收获一大波
熊本周边，与父母共同在巨型雕塑边嬉戏玩耍。在“熊本部长”亲临印象城
召开“见面会”时，更有年轻的粉丝们不远万里赶赴现场。

展览背后的数据自然也十分喜人——在“部长”见面会期间，商场的客
流量与会员销售额同比增长100%。

当然，立体爆款诞生的背后，是印象城市场推广部团队提前半年就开始
奔波的脚印。“2016年底，我们在捕捉到熊本熊这一热点，便迅速与其在中
国的IP代理商洽谈对接，当时对于这一IP的争抢十分激烈。”吴城坚说。

从洽谈到引入，这中间令团队在几经辗转后才获得了日本熊本县的官方
授权。当地部长还专程飞宁波进行了细致的考察。

随后从引入到落地，又令整个策划团队想破脑袋。吴城坚表示：“要在
宁波产生轰动的效应，必须令熊本与宁波元素发生联系。”于是，一系列熊
本在宁波的宣传片、与三江口、码头、天一阁等元素的合影占领了熊本迷们
的社交网站。

成功的实验，即便结束了，余韵犹存。借助这场成功的大展，团队初次
窥到熊本周边的市场契机，并敏锐地嗅到了这部分文创爱好者们的购买力。
紧接着，印象城快马加鞭进行下一步洽谈，成功将正版熊本周边商店引入到
商场中。

KUMAMON春日主题展只是印象城玩转文创混搭风的一个缩影。据不
完全统计，宁波印象城自开业以来已经引入12场左右的大型展览，诸如不
二良展、小黄人展、草间弥生展、emoji展等实力“爆款”，坐实了它在宁波
商业体中举办展览的“老大哥”地位。

南有宁波印象城的江湖地位，北有天一广场7号门的门庭若市。
去年7月份，从事旅拍行业的吴东日突发奇想，抱着不大的希望尝试做了鲤

朵市集。如今已经完成17场市集的他，回想起来觉得当时“胆子很大”：“由于一
开始没有经验，所以整个策划过程有点粗糙。我们通过叫各种朋友来参加，招募
了50个左右的摊主，主营各色文创产品。加上准备各种物料、前期宣传，零零总
总花了20天左右的时间。”

当时，他与老牌商圈天一广场去对接，将地点定在了平时相对比较冷清的
7号门。

没想到，爆点来得猝不及防——在各色手作摊位之间，穿着打扮时髦的年轻
人们围得水泄不通。3个小时间，有上万人走入了这个平日里极度低调的区块，甚
至到了失去手机信号的程度。在年轻消费者们的簇拥之下，7号门，也由此展现了
其强大的时尚气场。

变化悄然发生。随着创意时尚气息日渐浓厚，7号门摇身变作“第七街区”。
在这一街区，诸如雅莹、杉杉、罗蒙等面向中年客群的品牌陆续被换血成

无邪抹茶、海马体照相馆等各色年轻化的“网红店”；再看另一边的吴东日，他
在首战告捷以后，将更多市集带入了商业综合体。

这场联袂成为了商业综合体与文创市集合作案例中教科书级别的演绎。它不仅
令一个名不见经传的物理建筑形态重新拿回文化与商业的话语权，同时也令更多商
业综合体与消费者们领略到市集的潜力所在。

在浩浩汤汤的合作大军中，各色独具特色的展览丛生甬城——沉浸式的
莫奈展进入和义大道、明州里以“达利展”作为开业的引爆点、鲤朵市集在印象
城再度掀起狂欢……

大家一窝蜂奔着这种形态去，并不是没有道理的。因为这种联姻方式带来
的“双赢”局面是显而易见的——商业综合体通过这种方式吸引客流量，而展
览与市集生产者在获得盈利的同时一再打响自身文创的影响力。

深谙引展之道的吴城坚看到其中生机：“根据我们办过的展览来看，一般
来说，在同期办展的情况下，平均销售额与客流量会比平时上升10%-20%左
右；在实现与商户完美结合，或是某些特定爆款IP的加持下，两个数据甚至会
上升100%以上。”对于一个商业综合体来说，在电商时代仍能成功将受众引入
实体商业中来着实不易。如此数据，可以说充满了诱惑力。

再看新生商业体明州里，刚刚在“达利展”中尝到了甜头。宁波城市商业管
理有限公司总经理胡科富是明州里的相关负责人，他从另一个角度谈了自己
的看法：“培育与引入展览，为商场向消费者传递信息的过程中贴上了一枚珍
贵的标签。以‘达利展’来说，它就在告诉消费者，明州里的定位主打‘轻奢’、

‘潮流’与‘艺术’元素。”
那么，这种合作的市场空间是否巨大？彼此之间的竞争是否激烈？
从商业综合体的维度来说，胡科富认为正是由于业内人们都如潮水一般

涌入这一领域，所以在寻找好IP的过程中竞争相当激烈。但话说回来，正是因
为有竞争，才折射出这片文创市场的热度之高。

方兴未艾大的背后，再看展览与市集提供方，竞争间并存一种“莫名”的和
谐。

在有眼市集负责人傅瀛洲看来，这个市场还未到谁生谁死的时候：“对于
我们来说，一年在宁波的量只有20场，其余的心力会放在杭州、上海等地。难道
宁波市场一年只能承载20场的份额吗？显然不是。所以，当然需要更多市集与
展览出现，去填充这一块巨大的市场。”

吴东日也秉承着相似的看法：“我们欢迎大家一起来到这个市场，这样才
会带动整个市集文创领域朝更加完善的方向发展。”

如果一场美好的展览随身携带一个不太美好的
投入产出比，它顶多算是商业综合体的一场烧钱自
嗨。

结合短期与长期来看，要让这笔钱花得值太重
要。

一个商场在引入展览时，必须符合商场自身的
调性，并且充分考虑本身的物理建筑形态。

正如同，和义大道还未试水过引入创意市集这
种方式，但企划部经理褚铭一直在仔细地考量：“我
们会考虑引进创意市集类型的展览，只要它符合我
们商场的定位。首先创意市集能够为和义带来人流
量，提升和义与消费者的黏性。再者，我们所做的一
切都是为消费者提供服务，只要是我们的目标消费
者感兴趣的，商场都愿意进行考虑。”

此外，引入IP过程中，还要时刻注意热度是
否会减退。

“因为引入IP是一个漫长的过程，极有可能在
布展完成之后出现热度过去的现象，这对于一个商
业综合体来说是极度致命的”，吴城坚分享了印象
城的做法，“一般来说，我们在前期会时刻捕捉互
联网上的个中国时尚资讯，从而得以完成相对精准
的预判；与此同时，印象城也会选择诸如与上映电
影相关的IP，因为此类IP的爆点时间相对可控。”

最后，就不得不谈到落地展览或市集之后的细
节处理问题，因为这很大程度上决定了一场展览到
底能保持持续的吸引力，还是令消费者们图了一时
之快。

“我们会从细节入手，将细节甚至落实到每一
个商户以及商场的墙体上，共同营造出一个舒适的
体验环境”，吴城坚介绍道，“二次传播也非常重
要，当然这取决于第一批吃螃蟹人的体验。他们真
诚地在各类社交网站上进行分享，成为星星点点的
KOL（意见领袖），是对于我们来说最棒的口碑传
播。”

在各方业内人士共同的探索中，消费者们又多
了一个去逛商业综合体的理由。

拒绝美好糖衣下的烧钱自嗨布
局

一场“熊本熊”带来的立体爆款

从7号门到第七街区

“双赢”带动激烈的竞争
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未来还可以展望什么样的混搭风呈现方式■
观
点

KUMAMON印象城春日主题展。

天一广场鲤朵市集现场。


