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在刚刚结束的黄浦区两会

上，区政协委员、上海市商务发展

研究中心副主任俞玮回顾了2023

年黄浦区在促进消费信心提振方

面的成效：“南京路、淮海中路、豫

园三大商圈改造升级取得了积极

成效，南京路商圈的统筹营销、淮

海中路商圈的夜间经济等，都成

为了现象级的商业营销活动。百

联 ZX 创趣场等成为现象级的实

体商业，创出了客流量等方面的

纪录，为上海国际消费中心城市

建设作出了重大贡献。”

从传统老牌华联商厦到二次

元新地标百联 ZX 创趣场，“中华

商业第一街”上诞生了一个“非

标”商业，开业短短一年时间便成

为现象级商业“新物种”。作为

ZX 创趣场创始团队的一分子，

ZX 市场部经理助理施艳敏本身

就是90后。如何和用户进行深入

的情感联结，在施艳敏看来，有着

一整套的底层逻辑。“链接用户的

核心思路就是，以大家对二次元

的热爱为基础，我们找到共同的

兴趣点，然后基于这个兴趣，让用

户不断聚合。”

〈关键词〉

兴趣驱动 情感联结

在ZX筹备之初，市场部主导
了一次覆盖千人的问卷调查，收
到了大量Z世代00后的反馈。问
卷中，当被问及何种情况下会选
择前往商场时，Z世代的回答呈现
出高度的一致性：与朋友聚餐、参
观展览或是追随心仪的偶像、IP，
才会让他们有目的性地去商场。
更有趣的是，这些年轻受访者还
会反向质疑商场的吸引力所在。

“对于ZX而言，我们为玩家提供的
不仅仅是购物的场所，更是一个
因共同热爱二次元文化而聚集的
社群空间。”施艳敏说。

在进行了大量的垂直领域用
户分析和调研后，这个二次元的
ACGN王国，包括了动画、漫画、游

戏、小说这四个具体的内容分
类。作为一个90后的商业人，施
艳敏及市场部的同事与商场的目
标客户几乎同龄。她完全能够理
解年轻人的诉求，她告诉记者：“Z
世代顾客绝对不会因为你是一个
泛二次元概念的商场，就来你们
这儿。他们很可能是因为商场主
办了某场热门游戏如《原神》的活
动，或是邀请了某位偶像的到来，
这些玩家会有非常具象的落地活
动的诉求。”

施艳敏所学的专业是传播
学。当年在撰写研究生论文时，
就有一个小组的课题是研究国产
知名游戏《恋与制作人》的传播动
线。在她看来，这款游戏之所以
大火，就是因为游戏与玩家之间
建立了非常深厚的情感联结。这
也让她意识到，与二次元用户交
流时，保持同频的语系至关重要；
而情感联结，则是提升用户粘性
的核心所在。“伴随移动互联网成
长的一代人，他们获取信息的体
验，符合传播学理论的发展，从眼
睛的延伸，到感官延伸，进而到心
的延伸。”ZX创趣场上线一年，火
速出圈的背后，恰恰是因为牢牢
锁定了用户运营的情感联结，传
递情绪价值。

〈关键词〉

共创 垂类圈层 社群运营

ZX创趣场是一个垂直细分领
域的新兴商业空间，之前完全没
有可供借鉴的模板。对市场团队
来说，商场通过一个个活动策划，
与客户捆绑得越来越紧密，通过
双方“共创”最终形成了良性的二
次元生态。

“共创”过程中，几个独特的
细分圈层逐渐崭露头角。“宅舞”
作为一种深受同频圈层喜爱的社
交活动，在ZX一楼中庭已经成功
举办了五次大会，而第六次“宅
舞”大会也即将在 1 月 28 日举
行。每当熟悉的二次元旋律响

起，甚至是网络上的热门音乐梗
如“科目三”，热爱宅舞的小姐姐
们便会跃跃欲试，走上舞台展示
自己的舞蹈魅力。通过定期的宅
舞大会，一个专属的宅舞社群逐
渐形成，这个细分圈层也通过活
动和社群的扩散，吸引了越来越
多的垂直用户。

而另一圈层“同人”，则是指
那些热衷于漫画二次创作的固定
人群。他们在ZX找到了志同道合
的伙伴，通过参与商场外部大屏
的二创作品分享，逐渐找到了同
好。与80后、90后不同，00后的年
轻人更加深入地与社交媒体相融
合，他们具有强烈的表达欲和创
作欲，思想上更加自由奔放。他
们会对喜欢的二次元作品和人物
进行二次创作，展现出无限的创
意和才华。为了满足这一群体的
需求，ZX将外立面大屏打造成了
作品展示的平台，让他们能够更
好地展示自己的创作成果。

去年 4 月份开始到现在，ZX
“同人”社群里汇集了 3200 位画
师，投稿作品高达5000份。这些
作品就在外立面大屏进行轮播，
用户自己还会自发通过社交媒体
持续传播，不断突破圈层扩散发
酵，引爆传播声量。

还有一个专属圈层名为“福
瑞”，它最鲜明的特征就是“毛茸
茸”，是二次元里拟人化的动物
角色，也是一部分“coser”钟爱的
装扮。“这些细分的用户，不必担
心自己的装扮会引人侧目，大家
都见怪不怪了。”施艳敏告诉记
者，为了和这一部分用户深度对
话，商场还打造了自己的专属

“福瑞”，目的就是与用户进行深
度联结。

在深度用户运营的思路中，
共同的话语体系成为了一条重要
的主线。语言能够形成文化壁
垒，同时也能够创造共同的情绪
价值。在ZX中，商场的摆位、电子
横幅、打卡墙甚至是围栏都巧妙
地融入了二次元的“黑话”元素，
这些伏笔让用户们心领神会，而
对于非二次元受众来说则可能难
以理解。这种独特的语言体系不
仅增强了用户之间的归属感，也
让ZX成为了一个真正属于二次元
爱好者的乐园。

〈关键词〉

同频语汇 情绪价值 内容运营

他们戏称一些二次元周边为
“时尚小垃圾”，这其中包含了丰
富多样的同人创作载体。除了引
人注目的户外大屏，还有诸多现
实生活中的物品作为周边载体。
一种常见的形式是“谷子”，涵盖
了动漫海报、手办、立牌、拍立得
等各种精美物品；而另一种被亲
切地称为“吧唧”，主要见于色纸
和立牌。这些不同类型的周边都
伴随着独特的玩法，让人沉浸其
中。“你要真正懂他们，了解他们，
才能大家一起玩。”施艳敏说，“未
来我们还会开展一些电竞水友赛
和声优方面的活动。”

商场与用户“共创”，在ZX体
现得淋漓尽致。比如，大屏共
创。以大屏共创为例，面对5000
多份的“同人”来稿，如何在24小
时内进行轮播展示成为了一个挑
战。市场部会发起投票，由用户
投出自己最想看到的“返场”作
品。比如，ZX尚在装修阶段，一楼
空白的围挡也成了涂鸦墙。一般
来说，正常的商场会做自己的入
驻品牌墙，但是在ZX，围挡变成用
户二创的重要空间载体，可以让
用户开启“隔空喊话”。而商场内
的三条电子横幅，随时刊播的二
次元“黑话”和“玩梗”内容，也都
来自用户投稿，目前已经产生了
1000多条原创。

在ZX商场中，无论是主题餐
饮店还是品牌快闪店，都紧紧围
绕用户运营和内容运营展开。位
于三楼的主题餐厅类似于官方快
闪店，通过与版权方合作推出餐
饮联名产品，并根据不同的IP主
题进行店铺装修和专属套餐的推
出。在特定节点上，这些餐饮联
名套餐会提前发售，并往往被热
爱该IP的玩家抢购一空。“我们希
望玩家来ZX，不是逛商场，而是刷
商场，当作一个剧本不停来刷，这
就需要跟上Z世代的兴趣周期。”
施艳敏说，一个主题餐饮需要不
停翻IP，整个商场则要不断翻品
牌，就好像“俄罗斯套娃”一样，必
须加快迭代速度，牢牢吸引住玩
家的关注度和兴趣点。
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与Z世代共舞，那些引爆申城商业转型的年轻力

近来，电视剧《繁花》热映，上世纪90年代的改革开放浪潮让人心潮澎湃。在剧中亮相的“中华商业第一街”——
南京路，更是重现了“初代”商业百货巨头的昔日荣光。从上世纪90年代的高光时刻，到21世纪初尝试转型的甜蜜成
果，再到如今多元商业竞相绽放的繁盛景象，上海传统商业体在不断翻涌的阶段性爆款浪潮中前行，同时，上海作为国
际消费中心城市也在持续积蓄力量，谱写崭新的辉煌篇章。

然而，在城市更新的大背景下，商圈改造也面临着诸多挑战。单一百货业态与新消费客群、市场新需求之间的“碰
撞”不断，那些被称之为“时代眼泪”的老百货商场面临的是“生”与“死”的较量，要想在这场较量中脱颖而出，关键在于
能否适应顾客群体年轻化的新趋势，解决他们“为何而来、为何而购”这些根本性问题。值得欣喜的是，近年来市场上
不乏佼佼者以出色表现交出“高分”答卷。在本次报道中，青年报采访了三位年轻的商业人，他们背后均有一支充满创
意与活力的年轻团队。几家之言，未必言尽，但希望这些敢于先行者的思维飞跃，能为上海国际消费中心城市的建设
提供“优质样本”，为消费市场的繁荣注入更多信心与活力。 青年报记者 冷梅

近来，电视剧《繁花》的火爆，

也让黄河路、南京路持续冲上热

搜，那些上世纪90年代具有“标签”

意义的上海记忆被依次调动，激起

了几代人的怀旧情绪。若说在线

下营造上世纪的怀旧风，北外滩来

福士上海风情街刚一出世便已火

爆出圈，一度为人津津乐道。

〈关键词〉

主题街区 集体回忆

城市集市创始人之一鲁敏，
一名85后创业者和年轻的团队
一起携手打造了这一上世纪 90
年代怀旧风爆款。鲁敏说：“80、
90后，也包括我和合伙人，几乎都
是自己祖辈带大的。当时，我外
婆家就在提篮桥附近，因为城市
更新旧区改造，街区烟火气慢慢
消失了。当时，我们特别想做一
个主题街区，还原上世纪90年代
生活场景和那个消失在美好记忆
中的里弄。在这个记忆街区里还
埋藏着各种街边小吃、城市烟火
气，那是城市记忆的一部分，和每
一个人的童年有关。于是，我们
把小时候弄堂里的一些小吃和记
忆都带进了这个里弄，包括提篮
桥葱油饼、臭豆腐，还有最近因为
宝总和汪小姐而爆火的鲜得来排
骨年糕、小绍兴白斩鸡、大壶春生
煎等。”

鲁敏认为，现在的年轻人喜

欢的是一些有趣和好玩的商业，
他们的消费观更多的是取悦自
己，让自己开心是最重要的，同时
需要自带传播属性，为他们提供
更多的素材发布在社交媒体上。
因此，就要求商业空间不能一成
不变，需要不断制造话题爆点，让
用户每次来都有新鲜感。所谓年
轻力，也未必是指生理年龄。它
一定是对任何新兴事物、有趣好
玩的东西有好奇心。这种场景化
消费的潜力还在持续放大中。不
断摸索试错之后，鲁敏也在年轻
力商业街区的打造上跑通了赛
道，持续制造爆款。

之后，城市集市打造的文化
主题街区在上海多点开花。从长
宁龙之梦、瑞虹天地太阳宫到五
角场合生汇，城市集市与开心麻
花等沉浸式演出深度捆绑，携手
孵化文商旅融合街区，也成为更
多年轻人爱逛B1、B2层的理由。
新演艺+新消费模式，商业效应
初现。

“故事和内容是有差异性、稀
缺性的，这是情绪体验很重要的
切入点，也是打动Z世代年轻人
的消费逻辑，更容易激发他们的
消费欲望。”鲁敏说。目前，城市
集市还在以每年三到四家新的主
题街区的速度迅速发展。乐园式
的主题商业其价值在于，拥有鲜
明的标签属性，撩拨城市人的集
体回忆和情绪价值。

上海“心脏”黄浦区拥有两个

超级强项：一个是商业，一个就是

演艺，文商旅相互融合赋能，打造

的便是地标级的商业、演艺空间集

聚地。近来，位于“中华商业第一

街”西段的第一百货的商业调整改

造多了不少新意，作为新中国成立

以来的第一家国有百货零售企业

也逐步开启了焕新调改序幕，创新

业态，主动拥抱年轻力。

演艺市场一直是 Z 世代文化

消费高度聚集的行业，第一百货创

新年轻力的一个重要手段就是主

打文化牌。从 C 馆 7 楼、10 楼、11

楼到A馆，不断有小剧场星空间加

入，到今年5月将有15个原创小剧

场驻演项目落户，到今年10月，剧

场总量要增至20个左右。如果星

空间召唤的是上海乃至周边城市

的文艺青年群体，同在C馆的3楼

和4楼，聚拢的则是更年轻的初高

中生、二次元客群，商场5楼则新开

张了主打手办模型的空间，在差异

化模块下锁定更多的年轻客群。

〈关键词〉

演艺星空间 购物中心3.0

2023年 5月，第一百货C馆7
楼，率先迎来了演艺星空间驻演音
乐剧《狄俄尼索斯》和话剧《暹罗旅
馆》。在距离不远的亚洲大厦，垂直

类的戏剧街区向上延展，成为很多
外地文艺青年拎着行李箱打卡的上
海演艺地标。区别于亚洲大厦的IP
引进剧，同一团队操刀运营的第一
百货星空间则以原创剧目为主打，
同样剑指年轻力文化消费。

让第一百货市场运营团队始
料未及的是，垂直象限的一场2024
年跨年唱歌跳舞偶像秀活动，带动
当日商场客流达到10.5万人次。
当第一百货商业中心租户管理部
经理助理施轶双在电视剧《繁花》
中看到昔日南京路的盛况，这个
1994年出生的商业人也心潮澎湃：

“上世纪90年代的百货，是商场购
物中心的1.0版本，满足的是人们
服饰用度等生活刚需，到了2000年
是2.0版，开始出现了南方商城、西
郊百联等带有中庭广场的大型
Shopping Mall，商场配套会有餐
饮、电影娱乐板块。这两年开始，
进入购物中心3.0版，更多的文商
旅融合业态开始进入商业中心，通
过增加文化浓度来满足顾客精神
层面的更多需求，它也成为未来商
业业态的一大重要趋势。”

施轶双一毕业就在第一百货
工作，多年跑市场，也会敏锐关注
到市场的新规律，他更看重这次
一百C馆业态调整后文化属性和
二次元IP的打造。另一方面，南
京路西段原本以迪美为中心的香

港名店街已经形成了很好的二次
元氛围，去年随着香港名店街退
出历史舞台，已有大批量商户转
战第一百货。

施轶双认为：“商业人需要时
刻关注年轻人喜欢什么，哪些地方
是真正吸引年轻人去逛的。上海
有如此多的商业空间，如果功能定
位雷同，差异化不明显，同类竞争
的压力就会陡增。第一百货看重
这些文化品牌的注入，能够调动新
的线下客群流量、社交媒体上新的
话题。同时，在商场里建剧场，还
有一个核心优势，就是商场里相应
的餐饮配套更好，相对于单一建筑
主体的剧院来说，可以为顾客带来
更好的服务体验，也形成了商业消
费新的增长极。”

〈关键词〉

守正创新 吸引新粉

施轶双于2017年踏入第一百
货的大门，恰逢东方商厦与第一百
货的历史性合并。此前，这两座毗
邻的大楼均以传统百货为主，合并
后引进了很多首店餐饮等生活配
套，年轻人非常喜欢。也是从那时
候开始，施轶双发现，第一百货的
客流以及用户画像明显变年轻
了。近年来，商场又面临了一波新
的“更换业态”的压力。而同样一

波无形的对冲压力是给到第一百
货和隔壁新世界的。南京路步行
街西段“百世新”（第一百货、世茂
广场、新世界）曾经是商圈顶流。
然而，在外滩南京路商圈连通以
后，东段大丸百货客流增量聚集效
应明显，“百世新”能否重新回归流
量峰值，也成为西段商圈引流的新
课题。

除了区位压力之外，第一百货
也面临着“守正创新”的内部压力，
可以说，以前“光环”太大，背着历
史的包袱，商业更新也只能做微整
形手术。好在A、B、C三馆有着明确
的功能定位。施轶双说：“A馆目标
守正，讲好传承故事，依旧选择在
精品百货的定位中做大做强。B馆
做餐饮配套，C馆突破创新，在年轻
力上进行开拓延伸。”这样做的好
处就是最大程度保留“老客”，又能
吸引更多“新粉”入场。

下午3点来A馆8楼笃合书局
参加一场沙龙，4点可以在隔壁看
一场艺术展，晚上7点可以去7楼
星空间选择自己最爱的剧目享受
沉浸式演出，9点结束后还能约上
三五好友一起宵夜……第一百货
为顾客描绘出的逛街图景正在深
度粘合年轻用户多元化的一站式
消费新需求，以情绪价值强化顾客
的体验感与互动性，这是第一百货
调改进阶之路的开始。

“商业+艺术”，年轻态的艺文消费场域

回到记忆中的90年代
情绪价值里挖出“爆款”

用户运营，圈层细分下的新商业1 90后施艳敏
谈二次元商业新物种的诞生

2

3 85后鲁敏
谈怀旧风主题街区

90后施轶双
谈星空间为老百货注入新活力

主打二次元让ZX创趣场一夜爆红。ZX创趣场通过与版权方合作推出联名餐饮。

文化演出与商业消费相结合是第一百货做出的探索。 受访者供图

城市集市还原了上世纪90年代的生活场景。
本版摄影 青年报记者 冷梅（除署名外）


