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七夕节商场力推“情义无价”
“有节过节，没节造节”

近几年来，除了情人节、复活
节、圣诞节等西方节日外，“七夕
节”等中国传统节日也开始受重
视。甚至有些自创的节日，如 2011
年 11月 11日，被称为“神棍节”，也
深受商家和消费者追捧。其中朝
阳悠唐广场与世纪佳缘网站举办
的大型交友派对最为轰动，当日，
近4000人赶到“相亲大集”，上百人
参加“香吻”传递活动，打破了世界
最长接吻链“吉尼斯”纪录。

悠唐广场推广部有关负责人
表示，做此活动首先是基于消费者
的积极性和关注程度，悠唐处在密
度很大的商务区，周边覆盖30万以
上的白领人群。如何和这些白领消
费者形成沟通？首先要满足他们的
商务需求，其次要满足他们的生活
需求。同时，悠唐也拥有适合的场
地和空间，悠唐二期中庭有一个足
球场那么大。馆内有很多支持的商
户，如全城热恋钻石品牌、影院和
KTV等商户纷纷配合活动，送出钻
石、电影票和KTV券。

朝阳大悦城去年七夕做了非
诚勿扰现场版。其销售也达到除
圣诞节之外的客流第二高峰。朝
阳大悦城推广部负责人文娟表示，
去年的相亲活动特别火，很多消费
者也喜欢这种形式。从营销方面
来看，也是非常成功的。

对于“没节造节”一说，文娟说，
“以前可能只在乎一些洋节，现在对
传统节日也日益重视，甚至一些不
知名的‘节日’，消费者也会找着
过。比如2011年11月2日的‘对称
节’，客流和销售突然间增长了不
少，餐饮、娱乐和零售同时联动。”

今年七夕活动创新多

今年，很多商场的七夕活动均
有所创新。

从去年延续至今的悠唐“爱之
旅”活动专为情侣量身打造。活动
分为五站，第五站将于 8月 23日七
夕节启动。每个站点活动中，都会
通过精心设计的互动环节竞选出3
对情侣，获得去世界各大爱情胜地
旅行的机会。

类似的还有万达百货“带着爱
去旅行”活动，波及全国 40 家万达
百货，上千对情侣展示了自己的甜
蜜爱情，有怀孕 7 个月的准爸妈，
也有艰辛打拼的 80 后；有热恋中
的情侣，也有年近花甲的“珍珠婚”
夫妇。赢得大奖者将会登上歌诗
达邮轮，开启甜蜜的邮轮之旅。

悠唐广场推广部有关负责人
表示，相亲活动是在去年“世纪光棍
节”的大氛围下爆发的，在各大电视
台相亲节目的宣传造势下，去年相
亲类活动非常火爆。但对于“爱之
旅”活动，会对参加人员的素质和要
求有所提升，不会以量取胜。

而朝阳大悦城也开始在求新
求变上寻求突破。比如去年情人
节的“紫色蒲公英之恋”活动，号召
情侣之间节日的馈赠，从玫瑰花转
向带有“爱的传达”意义的蒲公
英。比如“爱的录音棚”，现场专业
DJ师把顾客想表达的话，录制在U
盘上，让顾客亲手送给自己的爱
人。很多消费者表示，录制过程是
真实感情的流露，“真爱无价”。

今年七夕节，正值朝阳大悦城
的时尚音乐节开幕，当天联合品牌
做时尚秀场，还有话剧《李雷与韩
梅梅》奉献给消费者。朝阳大悦城
推广部负责人文娟表示，这比纯粹
的乐队演出更能烘托浪漫情调，场
内还有情侣手环、情侣衬衫、大头
贴、祝福墙等。

朝阳大悦城七夕活动的最大
亮点还有价值 18 万元的豪华双人
游抽奖，文娟说，将提供喜达屋旗
下瑞吉酒店皇家别墅的居住权，旅
游期间有豪车接送、游艇出游、极
致水疗体验、豪华海边套餐、私人
管家服务等一系列高端体验。

首地大峡谷今年七夕的活动
主题是“爱已成双情无价”，主办方
表示，社会的离婚率如今很高，如
何能在生活中相互理解，正确地解
决矛盾，也是当下值得关注的问
题。现场会有老年组、中年组和青
年组作为代表，在台上讲述和分享
在婚姻生活中如何相处，如何正确
解决矛盾，共创美好生活的秘诀。

●郭增利，中国购物中心产业
资讯中心主任

营销类活动，购物中心一年下来
往往要做30多场的。其中，西方节日
往往会多于中国传统的节日，氛围方
面也会压过中式节日。相亲类活动
更多是一种偏向社区公关类的活动，
这类活动最好由社区性购物中心举
办，活动集中度和有效性会比较强，
能赋予更多实质性的含义。

社区型购物中心的营销分两
种，一是社区里的消费者和购物中
心之间的良好互动，二是社区中居
民的消费。现在购物中心的营销
类活动多是为了聚集人气，中国的

购物中心目前还停留在明星类活
动方面，但港台和东南亚的购物中
心已对这类活动失去相应的热
度。明星出现在商场时聚集很多
追星族，人虽然很多但未必对品牌
商品的销售产生带动。往往造成

“聚得快散得也快”的现象，大家真
正停留在商场里的时间和动机都
是不足的。

一些调查表明，明星类活动对
品牌销售的拉动并不明显，可能在
某个时段，这种人多嘈杂的环境还
会对品牌产生不好的影响。

香港和东南亚的购物中心的
营销活动会侧重和在乎文化，更多

地体现在传统文化的理念及消费
文化的导向，通过一些文化理念形
式有效和商户结合，系列性活动也
能产生足够的轰动和影响。

中国购物中心现阶段的营销
活动，暂时还会停留在人气活动
上，毕竟会有一定的销售带动，但
通过一段时间的发展后，也许可以
证实这些活动的投入和对消费者
的影响及对租户的影响，到底是否
能达到最好回报，好的营销活动应
该对每个租户产生相对均衡的拉
动，相比之下，文化精神类活动对
消费者心理上产生的影响，会更大
更直接。

商场里举办的相亲活动现场。

万达百货“带着爱去旅行”活动。

国瑞购物中心“相亲大会”。

去年情人节朝阳大悦城举办的“紫色蒲公英之恋”活动，号召节日礼物从玫瑰花转向带有“爱的传达”意义的蒲公英。

■ 观察 文化精神类活动更能影响消费者
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8月23日，我们将迎来农历七夕节。
去年，相亲大会成为很多商场的活动

主题。如悠唐广场的4000人“相亲大集”、
朝阳大悦城的非诚勿扰现场版，国瑞购物
中心、石景山万达广场、新世界女子百

货等也都纷纷变成相亲“据点”。
今年的七夕节，很多商场开

始在求新求变上寻求
突破，“爱的意

义”更为丰
富。


