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本报记者 张亚楠

前几天去成都，到方所
书店买书，成了成都之行最
有趣的体验。方所和我们平
时见到的书店有什么不一
样？

跟顾客玩一个
“桃花源”游戏

方所在成都商业中心远
洋太古里。远洋太古里非常
符合一个词———“低调的奢
华”。商业黄金地段，一片棕
木色仿古建筑，最高不过三
层，广场空间广阔，还有古建
筑大慈恩寺坐落其中，逛起
来特别舒服，但放眼望去又
都是古驰、卡地亚、爱马仕、
范思哲等顶级大牌。

作为成都远洋太古里的
主力店，方所不跟这些大牌
拼抢，藏在了地下。从远洋太
古里地下一层商场走进方
所，门口没有大型招牌，也不
像一般商店一样有明亮灯
饰，入口装修是岩石色的，就
连“方所”两个字小小地挂在
斜上方也并不明显。

一走进去，才发现里面
空间非常大。资料显示，方所
面积 4000 平方米，层高最高
达 8 米，建成时是中国最大
的民营书店。采用了粗犷的
设计风格，把自己打扮成了
一个巨大的岩洞。各种管道
裸露在屋顶，墙面和立柱是
表面粗糙、线条朴拙的切面
岩石造型，映衬着深灰色的
地面。

跟桃花源一样，方所不
止隔绝出独特的空间，还隔
绝了一个异于当前的时间。
隐于闹市，入口极隐蔽，内部
空间却极奢侈，人来人往。空
间里的人脚步更慢，表情更
沉静，他们或是翻展台上的
书，或是一边行走一边欣赏
身边的文具、植物、餐具。

据说，方所的设计灵感
来自邻近的大慈寺，设计师
由此想到将方所打造成类似

敦煌石窟式的藏宝之地，因
此多采用木质书架、混凝土
柱等原始材料。查阅资料的
时候才知道，虽然一进门就
被方所的气魄震慑住了，但
笔者选择的入口并不是主入
口，主入口是一个从地面通
向地下的金属色包裹的电梯
甬道，进入异度空间的冲击
感更强烈。

从服装到书店跨界
坚持美感第一

方所的内容丰富不只在
书。它是一个集服饰、书籍、
文具、艺术品、咖啡吧、沙龙
为一体的文艺空间，文化交
流活动成为方所积累人气、
提升知名度的重要手段。从
第一家店广州方所成立到现
在，五年时间，方所进行了六
百场文化活动和六十多场艺
术展览。北岛、陈丹青、柴静、
贾樟柯、白先勇等众多文化
人士曾在方所举办交流会，
涵盖了当代艺术、设计、建
筑、时尚、电影、音乐、文学等
文化领域。

笔者走进的方所入口是
“例外”的服饰区。“例外”的
老板毛继鸿就是方所创始
人，创办方所是他从服装到
书店的跨界。在方所，不管是
书籍区，还是文具、摆件、艺
术品区，每一件商品都讲究
设计，美感。不少商品是来自
日本、欧洲的设计师品牌。一

款女士手表的表盘采用矿石
染料涂色，颜色温柔而丰富，
云母石一样闪着细细的光。

这些精美的商品赋予方
所一种艺术馆的气息，服务
员不会紧跟着后面问你要买
什么，你可以安安心心欣赏，
只当是逛艺术馆。

穿过服饰区就进入图书
区，靠墙两侧有台阶，将图书
区分成上下两层。左侧是文
学区，台阶非常宽敞，拾阶而
上，两侧是书墙，书墙下方不
少人席地而坐静静捧读一本
书。因为空间极大，方所的书
很丰富。也因为空间极大，只
要你找的书不是太专业，几
乎都能在伸手可触的不到一
米高的展台上找到，根本不
需要仰头、蹲身。如果你喜欢
文学或者建筑学等等，而目
标又不明确到某一本书，只
要你有耐心，总能找到一本
自己喜欢的。

对资深书虫来说，方所
的魅力在于引进版图书的高
占比，很多日版、台版书在别
家书店很难见到，或者说很
少放在显眼的位置。在广州
方所，销量最大的是外版书
和台版书，约占整个销售额
的 40%。这应该跟方所策划
总顾问廖美立来自台湾有
关，廖美立在台湾有 20 年实
体书店管理运营经验，曾参
与创办诚品书店。

在选书上，方所坚持小
众路线。廖美立曾表示“实体

书店衰败是大趋势，大型民
营书店很辛苦，必须要转型
小型独立书店，店老板要有
学识，搜罗很多奇怪的书，既
深且广，才能维持发展。”

利润主要来自
图书以外商品

方所以书店为主要功
能，它的书都不打折，但即便
按正价来卖，书籍也是相对
便宜的。其他商品大多不便
宜，几千元的手表、茶具、上
千元的筷子比比皆是，一只
看起来手感超棒的原木素描
铅笔售价几百元，小小的纸
制摆件也售价两三百元。

来逛方所的多是年轻
人，买单的是少数，大多数人
是被各种精美商品吸引住脚
步。收银台结账的商品以书
籍为多，两三本书，几十元的
客单价比较常见。当然，也有
年轻姑娘购买几百元的香
水。

业内普遍认为，服装、植
物、美学产品等图书以外的
商品利润支撑了方所运营。
但廖美立曾透露，图书不止
对广州方所的人流有很大贡
献，在业绩上贡献也很大：

“图书的营业额占 35%。”廖
美立说，广州方所开店之前，
很多调查指出可能一个月几
万元或者十几万的业绩，结
果最初一个月，仅图书部分
营业额就至少 150 万元，三
年下来远超预期。可见方所
把客流量转化成消费量的能
力还是很强。

就像笔者，一个财政捉
襟见肘的旅人，明知行李里
不该增加一本书的重量，明
知在网上买书划算得多，可
我还是在方所买了一本吴念
真的散文集。为什么呢？想了
想，除了这本书很好，大概还
因为，每当我看到这本书的
时候就能想起方所艺术馆般
的气息，就能想起里面那个

“身心安顿之必要”的大标
语。

□张娜

1:1 搭建第一次世界大战实景
战壕；《布达佩斯大饭店》导演 Wes
Anderson 执起导筒；奥斯卡最佳男
主角阿德里安·布劳迪出演；3D 动
画制作，AR、VR 虚拟现实技术应
用；每秒钟 40 万人民币的拍摄成
本……

当这些创意、制作、技术、资本
元素汇聚在年终岁尾，你的第一反
应可能是这是哪部贺岁大片又上映
了吧。

然而，答案可能出乎你的意料，
这些制作精良、创意十足的影视作
品，都是各个品牌的圣诞广告。

近几年，在英国百货商店 John
Lewis 的带动下，圣诞节品宣档期，
成了商家力拼的黄金销售窗口。根
据英国媒体 The Drum 报道的数
据，最近 3 年，John Lewis 销售平
均年涨幅为 16%，其中圣诞节期间
的销售额和利润占到全年 20% 和
40%。

看看 Wes Anderson 为 H&M
打 造 的 圣 诞 短 片《 C o m e T o -
gether》，一个火车晚点无法按时到
达目的地的列车员，用朴实温暖的
方式帮助同样悲伤的乘客度过圣诞
早晨的故事。短短 3 分 52 秒的篇
幅，居然有两个齐头并进的主题，还
附赠了内心戏十足的长镜头。明明
是广告，为何如此拼。

更拼的则是 Burberry160 周年圣
诞纪念广告《The Tale of Thomas
Burberry》，以时空错乱的视觉，回顾
了 Burberry 其人与他发明的防水防
风面料嘎巴甸（Gabardine），在一战、
南极探险、飞机穿越大西洋等几个重
要历史时刻的表现。3 分半钟的时
长，成本居然是 1000 万英镑，也就是
每秒 40 万人民币的节奏！直看得观
众纷纷留言以为在看电影预告，甚至
希望广告能够补拍成电影……可以
说，这两支广告，开创了圣诞广告商
业大片化的先河。

当然，今年圣诞广告案例，肯定
少不了“地球上最会拍广告的百货
公司”之称的 John Lewis，在用一
只拳师犬的视角讲述了一个让人会
心一笑的“Gifts that Everyone will
Love”（人人都爱礼物）的欢乐故事
后，用户还可以通过 VR 虚拟现实
眼镜和同款相机滤镜，化身可爱小
动物，再次沉浸到圣诞礼物的欢乐
氛围里。

广告大师乔治·奥格威在谈广
告一书中写道：广告的世界就是人
性的乐园。但更多的时候，广告触及
的往往是人性的阴暗面：贪婪、懒
惰、虚荣和空虚；只有在辞旧迎新之
时，人们才会回望家庭、审视自己、
面向未来，心中充满期待和憧憬。

正 如 全 球 知 名 广 告 公 司
T BWA 伦敦创意总裁 G r a e m e
Douglas 所说，“圣诞广告成为广告
业最重大的节日，最大的文化试金
石。”只不过，验证它的代价，已经昂
贵到每秒钟 40 万人民币。而且，我
们仍然不确定，你被今年的圣诞广
告打动了吗？

每每秒秒花花费费 4400 万万，，

是是贺贺岁岁大大片片？？

不不，，是是圣圣诞诞广广告告！！

一一个个像像艺艺术术馆馆的的书书店店怎怎么么挣挣钱钱
让顾客走进美妙的文艺空间，心甘情愿买单

在工业领域，设计的价值被精确衡量：每投入 1 块钱，相关企业的经济产出就增加 100 块。而不只是工业，设计的价值在零售等领
域也越来越被重视。近年，通过空间设计提升消费体验成为越来越多零售企业的选择。

这里面的佼佼者把购物美学精雕细琢到了何等程度呢？在今年世界零售大会上，打败英国维珍、韩国现代等世界连锁巨巨头，获得
“年度最佳购物场所设计奖”的成都方所或许是个例子。

葛视界

方所采用了粗
犷的设计风格，把
自己打扮成了一个
巨大的岩洞。店内
多是年轻顾客。

本报记者 张
亚楠 摄

方所的主入口采用黄铜色材料包裹住扶梯，营造出异度空间的

感觉。(资料片)
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