
2026年1月12日 星期一
www.jfdaily.com

6
责编：伍斌 主编：龚丹韵 视觉编辑：柳友娟

纵深

苏
河
湾
，商
业
下
的
内
外
﹃
焕
新
﹄

苏州河汇入黄浦江前，
勾勒出一道美妙的弧线，绵
延数公里的苏河湾水岸，便
在这道弧线中应运而生。

工业文明，曾是苏河湾
最鲜明的时代注脚。而苏河
湾万象天地的到来，彻底改
写了这片区域的呈现，推动
它迈入城市更新的新阶段。
它的独特性在于，既是商
场，又是公园，还和一些历
史建筑连为一体。作为新生
商场，它与“老牌劲旅”静安
大悦城构成了苏河湾商圈
的一体两翼。新旧商业同频
共振、内外更新，较好地解
答了商业如何为区域焕新
添力的问题。

“城市峡谷”

与传统的商场不同，苏河湾万象
天地并不容易被发现。来到这片区
域，远远望去像一个公园，走近才发
现商业全都集中在地下。

这种商业形态可以叫作“公园商
业”，或“峡谷商业”。其设计方在规划
时提出了“城市峡谷”的概念，也就是
说，将公园作为城市公共空间主导，
而地下商业空间占据“峡谷”的部分，
公园与商业的空间互相融合、流动。

Kokaistudios（国际建筑与室内设
计事务所）创始人、首席建筑师安德
烈·德斯特凡尼斯认为，“城市峡谷”
是一个全新的公共空间，为城市商业
空间树立了全新标杆。

这是上海首座万象天地，其“非
标”程度很高。

在规划者眼中，公共绿地和商业
都具有城市性，其使用群体互相重
叠。所以，苏河湾万象天地在设计上
创造了苏河水岸联系，有公共绿地、
滨水空间、文保建筑（天后宫）、石库
门建筑（慎余里）和商业体。

近年来，“无边界”成为商业发展
的高频词。独立商业评论者、商业咔
主理人唐健认为，将“无边界”置于开
放式商业项目中，这是人文社会整体
进步的体现，“地面建筑分散后，把核
心中部面积都让位给了城市公共绿
地，打造出大尺度的公园既视感”。

在他看来，这样规划的背后需要
一定的取舍与坚守。项目将空间的中
心话语权交还城市，这是对城市公共
空间的打造和活化，也是该项目理念
和价值观的绝佳体现。

记者看到，苏河湾万象天地的公
共绿地上，许多附近居民、游客坐在
长椅上晒太阳、聊天，一些人在慎余
里闲逛、看常设的艺术空间展览。一
些光影装置、艺术主题的快闪活动常
在慎余里、天后宫举行。

慎余里于1932年建成，许多实业
家和艺术家在此居住，它是苏州河北
岸最精致的里弄代表。经过保护性修
缮后，慎余里从民居更新成为新的文
化地标，一个打造高端餐饮、时尚生
活、文化艺术的空间。

也有美中不足。业内人士认为，在
对历史建筑的处理上，慎余里翻新得
有些彻底，因为太新反而少了温润感。

记者在苏河湾万象天地遇见了
一些这片区域的原住民。43岁的余清
和说，之前这里一大片房屋拆迁，城
市面貌比较破旧，没想到如今大变
样，“它为曾经的老中心城区注入了

新鲜血液，让城市面貌焕然一新。我
现在经常带着家人回来，沿着苏州河
岸走走，就餐就在地下商场里解决”。

他还将记者带到一座人行天桥
上。站在天桥上可望见外白渡桥、黄
浦江对岸的陆家嘴“三件套”。280多
米长的天桥是一个通行枢纽。它一头
连着慎余里，一头通向城市公共绿地
与滨水步道，中间还串联起办公楼与
地下商业的入口。它在福建北路两侧
分别设置梯道，等于又多了一个进入
商场的入口。

从远处看去，天桥本身就像一件
可呼吸的建筑艺术品。它以钢结构为
主，搭配通透的玻璃护栏，当夜晚灯光
亮起时，它如同一条发光的纽带，将慎
余里的青砖黛瓦、天后宫的飞檐翘角
与地下商业的霓虹灯光串联成线。好
的建筑大抵如此，从不刻意张扬，而是
默默地成为人们与城市对话的媒介。

生活空间

苏河湾万象天地毕竟是个商场，如
何引来人气、留住流量是个现实的问题。

做商场的传统思维是尽可能把人
往室内带、往高层带，而如今商场深知，
其室外与室内的空间同样重要。“街区
感”是一些商场引流的关键手段。苏河
湾万象天地本身是一个开放的空间，在
这方面有一些天然的优势。

LG2层可能是上海商场里餐饮外
摆场景最丰富的集群之一，堪称一种独
特的存在。它不是简单地扩大店铺的就
餐范围，而是有意识地创造覆盖不同品
类的外摆场景，为自己制造流量。这里
常是万象天地的人气聚集地。

比如，一些轻食咖啡类的外摆，是
颇具松弛感的场景代表。原木色桌椅搭
配白色的遮阳伞，与商场连通的下沉式
广场形成自然衔接，让人仿佛置身于街
巷的独立咖啡馆。

一些正餐品类的外摆注重场景沉
浸感。一家主打云南菜的餐馆，将外摆
区用竹编屏风与绿植环绕，搭配具有民
族特色的印花桌布。还有一些亲子餐厅
的外摆区，专门设置了低矮的儿童桌
椅，旁边搭配小型的游乐设施，家长带
孩子在户外就餐的同时，孩子可以自由
玩耍。

这样，外摆区不仅是就餐空间，更
成为商场的休憩地和打卡地。它跳出了
“为外摆而外摆”的思维定式，兼具实用
性与体验感。

商业研究者、Mall星人主理人郭歆
晔去苏河湾万象天地走访后发现，这里
的餐饮占比较高，约45%，其他是运动、
宠物、个护、独立设计师品牌店等业态，
今年还新增了街舞工作室、KPOP等新
业态。

慎余里开出了许多高端米其林、黑
珍珠餐饮店。“这里有滨河、公园、百年
石库门、文保建筑的加持，做高端餐饮
具有天然优势。”郭歆晔说，静安公园湖
滨的泰廊餐厅、人民公园湖滨的芭芭露
莎餐厅，都是近20年的老牌网红餐厅
常青树，陆家嘴滨江绿地餐饮群也有经
久不衰的气质。这在一定程度上说明，

拥有好景观的高端餐饮不仅有市场，而
且有长期的市场。

如今一些商场都在卷场景、卷视
觉，艺术元素在苏河湾万象天地体现得
较为丰富。

比如，让苏河湾万象天地一炮而红
的永久艺术装置“迈上！”（小男孩的腿
从地下跨上地面）与“大象亲子乐园”
（母子象对望），将地下商业与地面公园
衔接，别有趣味。

再比如，建筑符号与历史之间巧妙
勾连。以慎余里划分的东里的室内部分
设计了仿榫卯结构屋顶，以天后宫划分
的西里商业区内部的房梁则模仿石库
门木格栅式，两边相互呼应。

哪怕是卫生间的标识也有呼应，
男士、女士图标都穿着中式风情的服
装，这是对其历史保护建筑所留存底蕴
的致敬。

商场不仅需要创造氛围，还需创造
记忆。
“遛湾节”是年轻人给苏河湾万象

天地的标签之一，这也是它的文旅商融
合的IP活动，往往贯穿好几个月。

商场“靠山吃山”。“遛湾节”将运
动、美食、音乐、艺术、光影等多元场景
活动植入城市绿地与历史建筑空间。
巨C汉堡节、一起发酵吧面包节、天后
宫百人瑜伽、苏河夜跑、晨间骑行、城
市夜间定向赛等创意活动，将人气吸引
过来。

苏河湾万象天地还出现在苏河湾
Citywalk的打卡名单中，这在商场中并
不多见。这条Citywalk线路上还有邮政
博物馆、八号桥艺术空间、苏州河畔咖
啡屋、乍浦路桥、外白渡桥等等。

这更加印证了，街区视角下的商圈
升级，本质是从消费场所向生活空间的
转变，商场也是街区居民与游客共享的
生活空间。

一些消费者提出，苏河湾万象天地
的商业都在地下，从地面到地下的入口
其实较多，但标识不是很明显。也有人
建议，作为商业区的一部分，慎余里和
天后宫可以引入更多贴切的沉浸式体
验，如小型非遗工坊、艺术驻留项目、结
合建筑历史的剧本杀等，让历史空间真
正“活”起来。

还可以强化“苏河湾”这个地标联
动。商场与周边的邮政博物馆、四行仓
库、上海总商会等历史地标，以及静安
大悦城等商业体策划联动活动、文旅套
票或主题游览路线。

屋顶商业

与徐家汇、五角场等商圈不同，苏
河湾商圈的两个商场，距离不近也不
远，相隔五六百米。与苏河湾万象天地
不同，建于2010年的静安大悦城是传
统的“盒子”商场，但在上海诸多商场
中，它在人流量、销售额等方面处于领
先位置。

从传统的商业认知上看，静安大悦
城的南北两栋楼被市政道路分割，在商
业空间、动线设置等方面多少有些受
限。但它就是红了那么多年，为何？

这不得不从它最早的定位说起。大
悦城首次出圈在于屋顶的摩天轮，由于

这个地标式的新颖存在，大悦城顺势将
商场打造成“魔都爱情地标”，年轻情侣
手拉手来大悦城乘坐摩天轮成了谈恋
爱的生动写照。

如果只是孤零零地立一座摩天轮，
纵然再惊艳，新鲜劲迟早会褪去，吸引
力自然随之而减。而大悦城的高明之
处，恰恰在于没有把摩天轮当成一个孤
立的打卡装置，而是以这座屋顶地标为
核心，顺势在同楼层打造出室内主题街
区“摩坊166”。

要知道那个年代，多数商场还在平
铺直叙做常规商铺，这种“地标装置+主
题体验”的组合拳堪称超前。室内主题
街区引入手工店铺，如皮具坊、木工坊
等，其中针对二次元客群引入了一批二
次元品牌，举办了一些动漫展和线下见
面会。回过头看，此时引入二次元客群，
成了商场发展的“神来之笔”。

记者从静安大悦城了解到，摩坊
166主题街区目前完成了它的历史任
务，由于它所在的七、八、九楼的餐饮
业态占比多，今年要重新规划，调配
业态。

唐健之前做过商场的招商，多年来
一直观察商圈的发展。在他看来，大悦
城是上海市场在屋顶空间打造得最好
的商业项目之一。究其原因，不仅在于
内容丰富，更在于其前瞻引领。

大悦城对客群的目标定位一直很
清晰，就是年轻人群体。围绕这一群体，
屋顶商业的更新和探索没有停步。

除了挖掘二次元爱好者的诉求，
还将年轻人喜爱的夜市经济纳入屋顶
平台中。唐健说，商场因地制宜打造自
有IP，充分体现出什么叫“用内容运营
来活化商业空间”。在屋顶空间内容打
造领域，最具代表性和原创性的是5.0
版“当夏天台节”，比如推出落日音乐
会，搭配一些快闪活动和手办展等。

业内人士透露，一开始静安大悦城
的屋顶空间主要做有情调的西餐品牌，
人气不是很旺，三四年前调整为接地气
的中餐，客单价较低，比较热闹，反而强
化了“夜食天台”的定位。商场引入刘栋
梁大排档、朱光玉火锅等，打造了一种
原生态的餐饮氛围。上海的年轻人不用
坐在上街沿上畅饮、聊天，在屋顶平台
聚餐，自由又浪漫。

去年春季，“夜食天台”的空间进一
步优化布局，又引入多家餐饮品牌，晚
上加入现场乐队演奏爵士乐，市民可在
此远眺苏州河畔的夜景。不少人专程为
夜景而来，有些视野比较好的露台座位
都需预订。

屋顶空间逐渐被改造成“餐饮+live
演出+摩天轮”的复合业态，原先商场
夜晚10点闭店，而屋顶空间的夜市营
业时间延长至次日凌晨2点，将晚上10
点以后的夜间时段转化为另一种黄金
时段。静安大悦城方面透露，屋顶平台
的夜市单日客流峰值达到1万人次，环
比提升30%。
“整活”还未停歇。可持续的夜市经

济，不能只依赖短期流量，还需延伸各
方链条。

大悦城推出一系列举措，比如夜
间免费停车，南座10F电影院、密室、
KTV一起营业至深夜，给消费者提供
多元选择。

点亮热爱

或许有人会说，大悦城是靠二次元
“发家”的。这里的二次元氛围都快溢出
屏幕了，放眼望去全是这类店铺。但不
可思议的是，其二次元相关业态只占整
个项目8%的租赁面积。

在唐健看来，大悦城在上海商场里
率先将年轻人的归属感做到了极致。大
家一起打卡IP展、抽盲盒、cosplay喜爱
的角色，在这里感受到一种“横冲直撞
的喜欢”，“符合当下年轻人的个性，也
是他们心境的反馈。正如商场标语的
变化，从‘魔都爱情地标’到‘点亮万般
热爱’，是不同时代年轻人精神状态的
缩影”。

大悦城做二次元火了，一些商场紧
随其后。一位业内人士透露，大悦城十几
年前就在做二次元和IP经济，做得很艰
难，只不过最近几年这个市场才变得火
爆起来，“业态需要深耕，与其到处追热
点，不如做好定位，服务好目标客群”。

所以，商场项目做得好，不是一开
始就规划出来的，而是自然生长的结
果。不仅是大悦城，很多商场都有过试
错的经历，业态和内容需要调整和流
动，以适应市场需求。

经过多年的深耕和资源积累，如
今，静安大悦城一年可做50多场国际
顶流IP快闪，其中40多场是全国或大
陆地区的首展，超级IP首发地也成了它
的强标签之一。业内人士说，做快闪活
动，大悦城已经做到无商场可胜之，它
只能自己打败自己。

郭歆晔认为，“生态界面”对商场发
展来说很重要。尤其是非传统核心区的
商场，须跳出以往商业的固有思维模
式，商场承担了日常陪伴、提供记忆等
功能，无论从设计还是运营上看，最好
形成建筑、生态与人的亲密对话。

商场要可持续发展，不仅需满足区
域内原有的存量客群，更要注入新的客
群，才能长期“盘活”，带动商圈的发展。
他以真如环宇城MAX举例，它通过多
元业态效应，吸引不同类型的客群，周
边有山姆会员店、户外公园、海心剧院
等，吸引一些中产人群、微度假人群、文
化消费者等，扩大了辐射力。

多业态之间的规划，可发挥地铁、
商业、办公、公园、公寓、剧院等联动价
值，将“社区化”做到极致。

如今，上海的商场越建越多，大多
数是一站式综合体，商场同质化是行业
环境无法避免的话题。唐健说，需要辩
证地看待这个问题。商户的品牌难免有
共性，站在核心消费者的视角考量，其
实只需提供他们想要的商业内容即可，
不要以同质化为“耻”，更无须为了标新
立异而“新”。
“比如人民广场的来福士与长宁的

来福士并不冲突，这样的同质化无关紧
要，因为大众的生活需求是类似的。”他
说，如果在同一个商圈有多个商场，最
好要错位发展，进行差异化运营。

商场的破局之道，从来不是跟风追
逐热点，而是找准专属赛道——珍视并
放大目标客群的热爱，用商业逻辑为这
份热爱兜底，和消费者建立深度的情感
联结，做好长久的陪伴与服务。

本报记者 彭薇

⑥

苏河湾万象天地的永久艺术装置“大象亲子
乐园”，将地下商业与地面公园衔接，别有趣味。

夜间，
静 安 大 悦
城的“夜食
天台”非常
热闹，充满
城 市 的 烟
火气。

元旦期间，慎余里的烟花造型装置增添了节日氛围。
图片均由受访者提供


