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案例调研



1.巴黎的Merci:买手店



1.巴黎的Merci:买手店

店铺定位：

店铺原址是一座老纺织厂，改造后

成为一个复合空间。‌它并非传统意

义上的奢侈品店，而是一家汇集了

众多独立设计师和品牌的生活方式

买手店，产品涵盖服装、家居用品、

杂货等，风格偏向文艺、设计感强。



店铺体验‌：

Merci的店面设计很有特色，需要

穿过一个门洞才能到达主店，内部

保留了19世纪纺织厂的建筑风格。‌

店内还设有庭院咖啡馆，可以边喝

咖啡边购物，氛围非常惬意。‌



主题：

每季15场展览，Merci的陈

列主题像一本动态杂志，

用旧货市场淘来的古董和

先锋设计混搭，讲述全球

化与在地文化的碰撞。



空间：

顶楼家具区：吊灯+木桌＋

无名陶罐，刻意打破“贵贱”

界限，让顾客在反差中感

受美学的包容。



庭院环境自然自在，种植

有时令蔬菜，营造出一种

悠闲的市井氛围。这里不

仅是店铺的视觉焦点，也

是顾客休憩的理想场所。



空间的意义，是让人愿意浪费时间在其中，这相反于国内的许多服装店，这家店的顾客可以在庭

院里边喝咖啡边讨论展览，我认为好的陈列从不是催促购买，而是邀请参与。



2.广州Jollycoco：咖
啡服饰复合艺术空间



品牌定位‌：

最初定位为“法式小众设计师买

手品牌女装&温暖杂货”，后发

展为集咖啡、甜品、服饰、艺

术空间于一体的复合业态。



特色‌：

店铺以“魔法城堡”或“暗黑系

艺术空间”为主题，装修风

格独特，适合拍照打卡，提

供咖啡、茶饮、甜品及设计

师品牌服饰。



一楼主业态为服装，

附带有餐饮;二楼则

为拍照打卡地



咖啡＋服饰＋拍照打卡的复合空间不仅能增加店的曝光度，增加客流量还能带动店内的各个业态。‌



3.上海O口.studio
移动肖像馆



核心理念‌：

O口.studio强调“做自己就好”的拍

摄体验，无需刻意摆拍，旨在通过

肖像记录普通人的独特魅力与生活

故事。‌



其拍摄风格注重即兴与真实，摄影

师通常通过简单聊天引导被摄者展

现放松自然的状态，避免繁琐的妆

造和后期修图，突出“原片直出”的

温度感。‌



不必太注重于取景地及

背景，有时随便拉个幕

布、实地抓拍就可以出

片，其核心为展示自然、

动态美。





IP定位
——重塑场域精神：从工业记忆到当代美学现场



IP核心定义——「行走的工业剧场」



关键词

遗址活化

服装策展

场景化旅拍

社群参与



核心阐述

我们不是一个传统的服装店，

而是一个以工业遗址为舞台的

沉浸式美学实验场。

服装是叙事载体，空间是展览

装置，拍照是体验仪式，顾客

成为剧情参与者。

融合方向

l 旧工业灵魂（场地历史质感）

l 可穿戴的工业美学（服装设

计语言）

l 即兴戏剧性的影像创作（旅

拍体验）

l 流动的策展人计划（一日店

长与社群共创）



IP人格化定位——「废墟中的炼金术师」



我们像是工业遗址的“炼金术师”，将厚重的历史、粗犷的结

构、斑驳的肌理，转化为可穿戴、可体验、可传播的当代美

学。在废墟中提炼美，在旧场景里书写新剧本。

品牌角色比喻



IP价值维度——三重体验价值



空间价值

——时间层叠的展览场

“工厂车间”变为“流动

展厅”，服装陈列如艺

术装置，行走动线如

观展路径。

内容价值

——可代入的着装剧情

服装不仅是商品，更是

角色道具；旅拍是即兴

演出，照片是剧照。

社群价值

——持续刷新的共创舞台

‌通过“一日店长计划”等

活动，让艺术家、主理

人、顾客成为临时策展

人，保持空间叙事的新

鲜感。



IP符号系统——贯穿始终的视觉记忆



设计理念：以两个半圆组成的图形，简

单明了且大气，符合工业风服装店的调

性，以续梦为主旨，将店铺命名为“造像

间”，打造一个过去（工业基地）——现

在（遗址改造）——未来（创新）的品

牌。



logo富含的三层含义

1.沙漏：象征工业历史时光沉淀，与店铺在遗址改造中的

“时间容器”定位呼应，让顾客在空间中感受过去与未来的

对话。

“工”字：是工业风服装的风格符号，也是遗址工业基因的

视觉延续，强化“工业遗址转型”的核心主题。

蝴蝶：代表遗址新生与店铺“展览式体验”带来的惊喜感，

如同顾客在工业风空间中遇见旅拍般的独特记忆。



用户画像
——谁在参与这场工业叙事？



占比分布（预计）

本地居民与职工：35% 文旅体验者与旅客：40% 文化与艺术爱好者：20% 企业与投资者：5%

情感连接者、基础流

量、口碑原点

规模流量、传播节点、体

验消费主力

内容共创者、审美定义者、

高净值客户

资源赋能者、品牌背

书、长期价值伙伴



本地居民与职工（35%）——「记忆守护者」

人群特征：
身份：原工厂职工、家属、周边居民、株洲本地怀旧群体

核心诉求：寻找情感归属、见证场地新生、支持本地创新

与项目的互动方式：
l 参与“老职工回访日”等主题活动

l 成为空间故事的义务讲述者

l 复购率较高，但客单价适中



文旅体验者与旅客（40%）——「场景探索者」

人群特征：
身份：株洲及周边城市游客、短途度假者、小红书/抖音探店主

核心诉求：独特打卡体验、高颜值出片、带走城市记忆

与项目的互动方式：
l 必选拍摄套餐，偏好“主题剧情套餐”

l 依赖线上平台（大众点评、小红书）做行前决策

l 偏好周末及节假日到访



文化与艺术爱好者（20%）——「审美共鸣者」

人群特征：
身份：设计师、摄影师、文艺工作者、独立品牌主理人、艺术学生

核心诉求：审美认同、灵感获取、圈层社交、深度内容

与项目的互动方式：
l 主动进行二次创作（摄影、文章、视频）

l 转化为长期会员甚至合作伙伴



企业与投资者（5%）——「价值共建者」

人群特征：
身份：品牌方（服装、设计、汽车等高契合度品牌）、商业地产代表、

文化投资基金、政府文创部门

核心诉求：寻找独特场域进行品牌活化、投资有潜力的文化商业模式

与项目的互动方式：
l 品牌合作：联名产品、活动赞助

l 商业考察：作为城市更新、文旅融合的考察点

l 投资洽谈：关注可复制的产品线或运营模式

l 资源导入：推荐优质艺术家、媒体资源



产品定位
——让每个人都能带走一片工业记忆



核心定价策略——「金字塔型产品结构」

20%

30%

50%

——深度体验层

——核心产品层

——引流体验层



服装产品线——「分级的工业风衣橱」



1.‌清水塘符号系列

（引流层‌：50%）

l 产品：印花T恤、帆布

包、帽子、工业风饰品

l 价格：58元‌-‌198元

l 特点：强视觉符号、空

间logo、低决策门槛

2.‌工装重构系列

（核心层‌：30%）

l 产品：改良工装衬衫、

机能风裤装、外套

l 价格：199元‌-‌499元

l 特点：日常可穿、设计

细节、性价比突出

3.‌限量叙事系列

（深度层‌：20%）

l 产品：复刻款夹克、设

计师联名、主题活动限

定

l 价格：599元‌-‌899元

l 特点：有故事、限量编

号、高附加值



拍照体验产品——「人人都能当主角」



基础原则：不设强制消费，分层满足需求



1.空间自助打卡（免费引流）
l 随机旅拍

l 提供自拍机（打印需付钱）

l 扫码获取拍照姿势建议

l 免费租借3款道具（安全帽、工具箱等）



2.‌轻量拍摄套餐（79元起）
l 79元套餐：15分钟快拍+5张手机直传原片

l 159元套餐：30分钟快拍+12张精修+3张打印明信片



3.‌主题深度拍摄
l 299元套餐：60分钟快拍+妆造+服装租借1套+25张精修+短视频花絮



会员体系——「长期关系构建」



1.‌清水塘档案员（免费注册）
首次消费即成为会员

享受：积分累积（1元=1分）、生日礼品、新品通知

2.‌年度通行证（199元/年）
包含：拍摄服务7折、新品9折

目标用户：株洲本地文艺爱好者、周边大学生

3.‌企业团体会员
499元团体会员包：60分钟快拍+妆造+服装租借3套+20张精修+一个摆台定制



全季运营
——一套基于时间、用户与成本效率的可持续运营系统



月份：1月

主题名称：定档与启新

核心策划：年度回顾与会员激活

主打活动：

1.‌“年度记忆档案展”：展示上一年用户精选照片与故事。

2.‌会员专享预购：春季新品预售，享专属折扣。

3.‌元旦“第一道光”拍摄。‌推广年度会员卡；清仓冬季产品；

预售春季轻量外套。



月份：2月

主题名称：工厂团圆纪

核心策划：链接家庭与在地情感

主打活动：

1.‌春节“厂区家宴”主题布景，提供全家福拍摄套餐。

2.‌“我的父辈与工厂”老物件故事征集。‌

3.‌情人节“硬核浪漫”限定工装情侣照。‌主打亲子装、情侣装；

推出“团圆纪念”摄影套餐。



月份：3月

主题名称：管线萌芽

核心策划：唤醒空间，连接设计新生力量

主打活动：

1.‌与本地高校设计系合作“毕业设计预展”。

2.‌“一平方米”旧物改造工作坊（低成本材料包）。

3.‌启动‌“春日厂区写生计划”。‌上新春季机能风系列。



月份：4月

主题名称：雨季诗学

核心策划：化天气劣势为内容优势

主打活动：

1‌“潮湿痕迹”主题摄影赛，聚焦雨天的工业美学。‌

2.‌店内动线优化，设置更多室内互动打卡点。‌侧重防水面

料单品、室内香氛等周边；加强线上商城运营。



月份：5月

主题名称：劳动光荣

核心策划：强化主品牌精神，致敬劳动者

主打活动：

1.‌核心IP活动：“一日厂长”体验招募（用户可报名参与店铺

运营）。

2.‌劳模肖像计划：为本地劳模提供免费肖像拍摄。

3.‌五一假期“沉浸式工位”打卡活动。‌推出经典工装复刻系列；

“劳动币”兑换活动刺激复购。



月份：6月

主题名称：冷却序曲

核心策划：为夏季蓄客，聚焦学生与年轻社群

主打活动：

1.‌“毕业季的另一种制服”‌主题拍摄。

2.‌与本地咖啡馆/酒吧联名推出“夏日特饮”。‌上线透气短袖、

帆布包等夏季单品。



月份：7月

主题名称：热浪车间

核心策划：为夏季蓄客，聚焦学生与年轻社群

主打活动：

1.‌户外工业风电影周。‌

2.‌举办‌“夏夜流光”手机摄影工作坊。‌夜间专属折扣；推出

冰饮、夜光主题配饰；加强线上传播。



月份：8月

主题名称：暑期创造营

核心策划：深耕亲子与研学市场

主打活动：

1.‌“小小工程师”亲子半日营（服装涂鸦+安全科普）。

‌2.‌中学生社会实践项目（策划一场小型展览）。



月份：9月

主题名称：金秋档案

核心策划：提升文化质感，吸引高净值客群

主打活动：

1.‌主理人对话季启动，密集邀请艺术家/设计师。‌

3.‌中秋“月下车间”诗意雅集。‌推出中秋新品及艺术家联名款。



月份：10月

主题名称：厂庆月

核心策划：打造年度最强品牌事件

主打活动：

1.‌“城市更新论坛”微缩版，邀请嘉宾探讨。

2.‌发布年度限量纪念产品，编号发售。‌年度纪念品发售；

推出高阶联名系列；会员积分翻倍。



月份：11月

主题名称：暖聚提案

核心策划：开拓B端市场，预热年末消费

主打活动：
1.‌企业团建套餐定制推广。‌
2.‌“双十一”特别计划：不卖货，讲故事（直播旧物改造）。
3.‌‌推广企业礼品定制服务；上线厚实外套、围巾等保暖产品。



月份：12月

主题名称：故事交换站

核心策划：营造温情归属感，沉淀年度情感

主打活动：
1.‌“一件工装的温度”公益展暨暖心派对。
‌2.‌用户年度故事分享会，邀请素人用户成为主角。
‌3.‌跨年“倒计时沙漏”特别仪式。‌推出圣诞/新年限定礼盒；预
售下一年度会员权益。



媒体传播
——引爆一场可参与的工业记忆复兴



始终贯穿：“一个人，一件工装，一张

照片，一段记忆” 的真实故事为载体。



三阶段传播节奏



阶段 时间 核心目标 传播关键

预热期 开业前1-2个月 塑造神秘感，建立
初步认知‌ 悬念、溯源、邀请

引爆期 开业当月
推出限定产品，之
后永不返场，且折

扣力度大
开幕、体验、首曝

运营期 开业后长期 持续产出内容，维
系热度与社群 日常、主题、共创



分众传播



人群：本地居民与职工

核心信息：“这里，有我们共同的故事”

内容形式：

1.‌老物件/老照片征集故事

2.‌原职工访谈纪录片‌

3.‌“记忆寻回”开放日预告

主攻渠道：

1.株洲本地公众号

2.社区公告栏

3.公交站台广告

4.线下邻里告知



人群：文旅体验者与旅客

核心信息：“株洲最出片的工业风秘境”

内容形式：

1.‌KOL探店打卡攻略

‌2.‌“一键出片”拍摄点位指南‌

3.‌旅行纪念品开箱视频

主攻渠道：

1.小红书

2.抖音

3.携程旅行家

4.大众点评



人群：文化与艺术爱好者

核心信息：“一个审美同频者的策展现场”

内容形式：

1.‌主理人、设计师深度访谈‌

2.‌空间设计美学解析图文‌

3.‌一日店长直播

主攻渠道：

1.B站

2.线下艺术社群



人群：企业与投资者

核心信息：“城市更新与文化商业的新范式”

内容形式：

1.‌项目商业模式白皮书‌

2.‌社会效益与经济效益双案例分析‌

3.‌行业论坛演讲与媒体报道

主攻渠道：

1.行业媒体

2.商业地产网站

3.政府文创简报

4.线下项目路演



空间
——时间叠层的展览馆



选址



平面图



功能分析图



流线图



意向图



财务测算





VI设计
——工业美学的诞生



IP联名







衍生产品及周边


















