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“天马流星拳！”IP主题展成 商场吸客常用“大招”
同质化竞争如何突围？做公益、打造“自有品牌”也是出路

“天马流星拳”、“庐山升龙霸”、“钻石星辰”，对于
80后来说，这几个招式名一定不会陌生。近日，沪上
某商场举办的“圣斗士星矢”主题展再次在80后中引
发“怀旧热”。纵观近几年，随着电商不断蚕食线下百
货的“领土”，商场利用热门IP主题展吸引客流似乎
已成为“规定动作”。你方唱罢我登场的IP主题展能
给商场带来多大的红利？度过蜜月期后，质量参差不
齐的主题展是否会给消费者带来审美疲劳？近日，记
者就上述问题展开调查。 青年报见习记者 钟雷

近日，地处南京路步行街的
上海新世界大丸百货顶楼再次人
头攒动。在商场7楼面积逾700
平方米的场地上，正举办着“圣斗
士星矢燃烧三十年主题展”。作
为日本漫画家车田正美正式授权
《圣斗士星矢》在中国内地的首
展，自12月15日开展以来，便引
得不少80后90后蜂拥前往。

12月18日，记者前往展会现
场一探究竟。此次主题展中，5位
青铜圣斗士、12个黄金圣斗士及
雅典娜真人比例雕塑悉数亮相，
车田正美工作室的诸多资料首次
展出，现场还设有VR、手游等互动
项目以及周边产品的售卖区。

现场多位观展者告诉记者，
怀旧是他们此番前来的主要原
因。“喜欢这部作品20多年了，现
场布置还是很满意的，勾起了童
年的回忆。”市民叶先生表示，这
是他第一次参观该类型的主题
展，体验较为满意。市民蒉先生
此前购买了“早鸟票”，当天专门
带着孩子一同前往观展，在他看
来，展览布置比较精良，但他建议

可以进一步增加互动项目，“如果
有真人穿着圣衣cosplay就更好
了。”在展会的带动下，商场门口
进出的人流也络绎不绝。记者采
访期间，不断有顾客从一楼购买
门票乘坐电梯上楼观展。

实际上，近年来和新世界大
丸百货一样选择举办IP主题展的
商场不在少数。IP主题展顾名思
义即是借 IP 举办的展览。所谓
IP，即知识产权，此前变形金刚、神
奇宝贝、哆啦A梦等动漫形象以及
近年来大热的国产剧《花千骨》、
《琅琊榜》、《三生三世十里桃花》都
展现了IP带来的巨大潜力，衍生
的手游及周边产品均创造了不错
收益。而如今，将IP运用到主题
展中成了各大商场的“常规动作”。

今年以来，各大商场继续“火
力全开”，打造着一波接一波的IP
主题展。虹桥天地的“KUMAMON
的中国巡游记·熊本宣传展”、虹
桥龙湖天街的“emoji表情奇幻冒
险”、兴业太古汇的“星球大战主
题展”……层出不穷的展览甚至
吸引了外省市粉丝远道而来。

对商场而言，粉丝效应带来
最直观的益处便是客流红利。在
圣斗士星矢主题展现场，记者了解
到，观展人群中以80后为主力军，
而这一年龄层正是新世界大丸百
货的主要目标客户群体。“我们希
望吸引70后、80后中有一定消费
力的白领来我们商场，成为我们的
会员。”该商场相关负责人透露，
2015年在一片唱衰零售百货行业
的声音中逆流而上，新世界大丸百
货在开业之初便提出要创意营销，
改变传统送券打折的做法，转而通
过文创类活动吸引客流。

该商场相关负责人表示，受到
商场地理位置限制，决定了商场主
要客户群为外地游客，如何增强对
本地客户的“粘性”是商场考虑的
重点。“地理位置比较‘致命’，但很
难改变，如今市中心商业街已不如
郊区商业街效益好。”为此，商场计
划用文化展吸引本地顾客，发展更
为稳定的会员客户。

“通过这几次展，我们会员的
消费贡献度已经达到了 50%以
上。”2016年5月新世界大丸百货
举办奥特曼50周年展期间，开展
第一天，就吸引粉丝排队3小时
购票观展，整个展期内客流同比
增长88%。借主题展的东风，“五
一小长假”期间，商场客流共计
173396 人次，同比上升170.1%，
其中，5月1日客流达到69389人
次，同比增长168.1%。

类似的情况也出现在其他商
场。2014年上海K11举办的“印
象派大师·莫奈特展”，观展人数
突破40万人次。2015年4月至6
月，位于上海新虹桥商圈的高岛
屋百货将日本知名动画《樱桃小
丸子》的首次中国官方大展带到
申城，展览遍及商场3个楼层，成
为当时国内最大的“樱桃小丸子”
展。据统计，在当年5月，该展览
为商场带来了日均1.6万人次的
客流，较平日增长60%。

IP主题展此起彼伏，客流源源
不断，但如何把看展的客流转化为
客户？为此商家也动足了脑筋。

静安大悦城 2016 年举办的
“LINE FRIENDS丘可驾到”全球首
展，2个月吸引到35万客流，门票
及衍生品销售超过1000万，商场
客流提升 20%，销售提升超过
40%。新世界大丸百货去年5月举
办奥特曼50周年展期间，销售同
比增长42%。5月15日一周年庆
当日，单日销售更是达到近2500
万元，同比增长331%。

一位业内人士表示，此前曾
有商场为了把客流引到商场的各
个楼层，尝试在商场各层设置打
卡点，让粉丝通过在各个楼层扫
码完成任务的形式走遍商场。“但
是实际效果反而是把客人‘打散

了’，把有限的展品分散后，客户
观展体验不好。”她指出，如今部
分商场在举办IP主题展时会考虑
将场地集中设置，集中了客流，实
践下来顾客观展体验会提升不
少。但集中布展的方式同样是一
把双刃剑，展区集中带来的最直
接效果就是“引流”能力下降。部
分顾客“直来直往”的观展模式，
并未带来商家预期的“拉动消费”
的情况。

静安大悦城推广总监王岩表
示，好的IP展览或活动会为购物中
心带来大量的新客群，好的动线规
划可以直接带动全场的客流导
入。其次，通过商户的形象植入、
优惠信息的露出，甚至与版权方联
动，直接参与到展览活动中，也是
提升商户营业额的有效方法。“比

如‘蛋黄哥懒得展’，场内餐饮商户
与版权方合作开发的懒黄包和懒
懒冰，仅此两个单品，在60天的展
览期间销售额超过40万。”此外，
静安大悦城还尝试通过“扫码进场
观展”等手段将IP粉丝转化成大悦
城会员，并记录会员的观展喜好和
消费习惯，将这些客户发展为商场
的忠实消费者。

而新世界大丸百货方面的策
略是，大力度引进适合年轻人的
潮牌去固定客户，同时未来通过
在高层增大餐饮比例，引进电影
院等措施提升配套服务水平。“目
前是通过办展积累客户资源，未
来肯定还是要用服务留住客户。”

环球港市场营销部企划部的
林经理认为，商家可以在开展前期
与商户进行洽谈，通过赞助合作等

IP主题展渐成商场“标配”

粉丝效应带来大客流“红利”

有了客流 还要将之转化为客户

充满“80后”情怀的圣斗士主题展开进本市大商场。 本版摄影 青年报记者 张瑞麒
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