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购物小店 如何吸睛又吸

彩塑
艺术

88平方米非遗小店

订单排到3年后
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街头巷尾的购物小店是不少尝试创业的年轻人的起点，也是一
个城市消费活力与韧性的体现。但电商平台的冲击、城市商圈的变
迁、居高不下的成本……让小店的经营者并不轻松。天津的购物小
店生存状态如何？这些小店老板又有哪些实战招法？记者近日进行
了走访。

■ 本报记者 张兆瑞 文并摄
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物以稀为贵，“小众”的手工定制在
近些年得到越来越多的关注。在和平区
河北路先农大院，有一家名为“三先生的
店”的手工制鞋店，主营男女商务鞋、便
鞋和靴子。记者对“三先生”史楠的采
访，是从一个白底红字的旧鞋盒开始的。
“这是我收集的民国时期天津德华

馨中西时鞋店的鞋盒子，它的总号位于
天津大胡同，分号开在当时法租界梨栈
大街。”他告诉记者，“这证明从那时起，
天津就有定制鞋文化了。”

相较于天津皮鞋定制的历史，史楠
说自己还是个“新人”。12年前，他从宝
鸡道一家7平方米的小店做起，最初是
制作钱包、钥匙扣等手工皮具。“因为在
几个朋友中排行第三，后来索性就这么
起了店名。”他告诉记者，“当时真是小本
生意，买一张整皮料的钱都不够，得几个
朋友一起凑。”
“我后来为什么选择手工鞋这个品

类？因为它难，有门槛。”史楠自问自答，
老话讲“衣不大寸，鞋不争丝”，手工鞋匠
也是在和毫米做斗争。话语间，他难掩
骄傲的神情。

一双手工皮鞋的制作程序十分繁
琐，从测量、选料、制作鞋楦、做试鞋、打
板到下料、缝底、抛光、打磨等，几十个环
节，上百道工序，一名成熟的制鞋师傅也
得做5天至7天。而且根据皮质价值和

工艺复杂程度，定制皮鞋的价格从几千
元到上万元不等。
“因为是全手工，我一年满打满算也

就做300双鞋。”史楠告诉记者，根据他
自己的经验，一个手工鞋店蓄客1000人
就能良性发展下去。“每年有300个客人
做鞋，有300个顾客今年不做鞋，有300
个客人因各种原因流失，每年再争取新
增100来个客人。”他说。

手工定制鞋的客户是哪些人呢？顾
客刘先生告诉记者：“我是一名职业经理
人，有些场合需要着正装。而且相较部
分奢侈品牌的男鞋，定制皮鞋的价格并
不离谱。”近两年，到“三先生的店”定制
皮鞋的大学生越来越多，其目的不仅仅
是增加生活的仪式感，也想借此突出自
己的个性审美。
“真材实料、没有套路”是“三先生的

店”的一贯理念。“几乎所有的高级定制店
都有这样一个特点，就是客户反馈量不
多。”史楠对记者说，对定制店来说，客户的
反馈可以有助于他们改进产品。更重要的
是，没有反馈并不意味着没有问题，他们也
担心客户感到不满意就永远“流失”了。

为了增加客户的参与感，“三先生的
店”在装修的时候，将店面设计成一个制
作和售卖并重的空间。消费者进店不仅
能看到制鞋的工艺过程，还能亲自参与制
鞋的部分环节，体验“鞋匠”的工作日常。

午后，柔和的阳光从室外溜进来，
落在一张木质工作台上。“泥人张世
家”第六代传人张宇左手转动着一尊
泥塑，右手缓缓拿起压子，轻轻削掉一
小块泥巴……
“捏活人间百态”的泥人张是“津门

一绝”，早在2006年就被列入首批国家
级非物质文化遗产名录。但与显赫的
名声相比，“泥人张世家”的店面却十分
简单，只是在天津古文化街主街上，一
间88平方米的小店。店内陈设扫一眼
就能看全，正对大门是一整面墙的展示
柜，陈列着“泥人张世家”历代传人的代
表作品，右手边是收银台，左手边是一
张长条桌，供顾客验货。
“店铺不大是我们刻意为之，而且

只此一家，别无分号，因为我从开店之
初就立志只做一家小店。”张宇告诉记
者，他18岁离家创业，租了一间偏僻小
屋搞创作，既要传承祖上的手艺，也要
适应市场养活自己。作品卖不出去，
没钱交房租，这些困难他都遇到过。
但也正是这段经历，让他对艺术创作
和店铺经营有了自己独特的见解。
在张宇看来，“泥人张”彩塑从传统捏

泥人养家糊口的民间手艺，到现在成为大
众喜爱、国家推崇的手工艺术，一是因为
它始终融入时代、反映时代；二是因为它
总能代表同时代手工艺术的高水准。

看似普通的一件泥人做起来并不
简单，流程长，工艺复杂。选土、塑形、
修复、晾干、打磨细化、烧制、上色等工
序缺一不可。
“一句话，我们不能走量。”张宇告

诉记者，创作一件作品耗时基本都要
数月之久甚至更长时间，因为要对作
品整体和细节精益求精，推倒重来也
是常有的事儿。由于客户预订量大，
作品数量稀少，因此想要得到一件张
宇亲手制作的“泥人张世家”作品并不
容易。如果现在下订单，最早也要3
年后才能拿到成品。

今年春节假期，天津古文化街成
为我市热门旅游目的地。由于店面空
间有限，“泥人张世家”被迫进行人员
“限流”，将每日接待量控制在约2万
人。即便如此，店面的日营业额也在
7万元左右。

和往年春节假期一样，张宇每天都
会邀请一位客人到店铺旁边胡同里的
工作室喝杯茶、聊聊天。“我认为，这种
面对面的沟通对小店经营十分重要。”
他告诉记者，泥塑作品的持久生命力有
赖于创作者与欣赏者的对话，不少客人
对作品的反馈意见对创作也有启发。

开一店，守一生。“泥人张世家”这
间小店有乐趣、有韵味、有温情，也慢
慢沉淀在天津这座城市文化生活中。

在民园广场西侧常德道上，一排舒
朗竹林的背后，掩映着一扇红漆老木门，
那是不少天津“书虫”心中珍藏的独立书
店——桑丘书店。

春节过后，书店的客人不多，门口的
服务员娴熟地冲煮着咖啡，“90后”店主
韩筱龙则蹲在地上整理着书籍，旁边咖
啡机的蒸汽声，彰显着城市独立书店的
生机。
“我们店开到民园西里挺偶然的。”

韩筱龙告诉记者，他们主营社科类书籍，
最早选址在写字楼中，足足600多平方
米，但后来迫于成本压力“挪窝”，2020
年，在多方推荐下来到了这里，书店面积
也缩小到240平方米。

民园西里的老房子自带历史韵味，
十分符合独立书店的调性。特别是去年
4月，和平区海棠花节催热了五大道的
“春日经济”，也带火了个性鲜明的桑丘
书店。书友刘女士告诉记者：“到了夏
天，老房子的体感温度比街道上总要低
几度，跨进小院立刻能够感觉到凉爽。”
一墙之隔的“温差”引来游客到此歇脚，
也让这里成为热门“打卡地”。

面对知名度的飙升与到店客流的增
长，韩筱龙的心情有点复杂。因为游客
的“流量”并没有转化为销售额的增长，
不少客人把书店当成了景点，仅仅是拍
照留念，嘈杂的人流反而影响了目标客

群的购物体验。无奈之下，他去年只好
在门口立起一块“禁止拍照”的牌子。
“大家都说城市离不开书店，但目前

看，这并不是一门能赚大钱的生意。”韩筱
龙告诉记者，在他小时候的记忆中，只要
把好书摆上书架，就会有人来买，但现在
已经行不通了。网络购物的日益普及，以
及出版社为增加利润绕过书店对读者的
直销，都让实体书店经营举步维艰。

去年，桑丘书店的收入大约是100
万元，但房租支出就约占四成，再扣除水
电费和店员工资，结余所剩无几。为了
增加收入，他们这两年一直尝试多元化
经营。
“除了主业卖书，我们还售卖咖啡、

黑胶唱片和文创用品。”韩筱龙告诉记
者，从去年情况看，咖啡和文创用品共占
到总收入六成。“不过，这也是我的极限
了，因为算上我，书店总共就3名员工，
实在没精力扩充品类了。”他说。

对独立书店也不全是坏消息。近两
年，部分出版社意识到如果失去了实体书
店，自己也会受制于网络渠道。今年年
初，全新出版品牌“轻读文库”面世，其销
售模式为定价即售价，全网无折扣的定价
模式无疑是对独立书店的一种支持。

对于桑丘书店的未来，韩筱龙表示
他会坚持下去。因为书店是“城市文化
客厅”，爱读书的人们离不开它。

金

大冷天扇子竟然爆火

合租“拼”出复合业态

走在天津街头，你很难不东张西望一番，因
为沿途建筑的古旧韵味很吸睛，而众多小店也
散布其中。相较于“烟火气”十足的餐饮小店，
购物小店的“文艺范”更浓，雕刻出这座城市独
具一格的文化韵味。

2021年，从事艺术设计的王冉在云南路与
重庆道交口开了一家“你好商店”。说是商店，
其实店铺总共只有33平方米，但因为其售卖的
冰箱贴、T恤等文创产品充满天津元素，成为不
少消费者的“心头好”。
“不少外地朋友平时总让我讲几句天津话，

我开业时就试着把天津话印在T恤上，没想到
大家都说这个创意好。”王冉告诉记者，印有“哏
儿”“嘎嘛”这些天津话的T恤去年成为店里的
“销冠”。

不过今年春节令她意外的是扇子卖火了。
“大冷天谁买扇子啊？我只备了一箱货，现在就
剩展柜上这两把了。”她对记者说，“很多客人都
说，就是喜欢我们家扇子上的天津胖娃娃，过年
图个喜庆。”

五大道上的小店空间都不大。位于大理道
的“Mila store”（米拉的商铺）只有10多平方米，
创业合伙人小麦算了一下，店里满打满算只能
坐7个人，但这并不妨碍这家店面受到年轻人的
追捧——咖啡吧台离客人只有2米，在露营椅上
歇歇脚，墙上的文创产品触手可及。

小麦介绍，随着“Citywalk”（城市漫步）的
流行，风格多元的文创店很受年轻人欢迎，该
店开业不到3个月就覆盖了成本。她告诉记
者，现在的小店只靠卖货可不行，必须得让消
费者有新鲜感，她为此推出“五大道复古照相”
服务，扩展了商业模式。“五大道就是天然的舞
台背景，太出片了。”消费者蔡女士告诉记者，
“再过半个多月，海棠赏花季就要到了，我还得
来大理道逛逛。”

除了新奇的创意和体验型服务，近来不少
购物小店热衷于合租。在香港路的一栋临街别
墅本来都属于一家花店，但因为店租成本压力，
花店挪到了二楼，一楼的空间则分给了一间酒
吧、一个咖啡吧和一个书吧。记者在采访中发
现，这种复合型业态效果不错，不少店主表示，
这样既能降低租店成本，也丰富了消费业态，何
乐而不为？

“首店经济”有优惠政策

积累客群“流量”变“留量”

大型购物中心是城市的核心消费场所，也
是赋能城市商业能级、激活消费活力的原动
力。近年来，面对消费者日益多元化的消费
需求，“首店经济”成为大型购物中心的集中
发力点。

相较于普通门店，“首店”凭借稀缺性和新
奇度，给消费者带来全新的消费体验、品牌认
知。根据赢商大数据统计的数据，去年我市共
计引入各类“首店”116家，其中餐饮、零售分别

为51家、46家。
榴莲皮肤的黄金小熊、仙人掌造型的叶黄

素软糖、背上插满各种水果的刺猬模型……潮
流品牌集合店“引力空间”去年在和平印象城
开了“首店”。创始人徐御冷告诉记者：“我这
家店不到300平方米，今年春节假期营业额接
近10万元。”

因为可以享受“首店经济”的优惠政策，商
场没有直接向“引力空间”收取房租，而是从其
销售额中收取提成，这无疑大大减少了店主的
资金压力。“基础装修加上铺货一共花了40多万
元，我们就开业了。”徐御冷告诉记者，大型购物
中心拥有沉浸式的购物空间，同时聚集了众多
“潮文化”品牌，对于他们这样的创业项目积累
客群十分有帮助。

对不少店主来说，在投入了高昂的租金和
不菲的装修费用后，如何将商圈“流量”转化为
客户“留量”至关重要。

去年9月，时尚女装店“芯衣”从南开区搬至
高新区智慧山街区，这也是他们在该区域的“首
店”。“这个街区周边有不少杂货铺、网红餐厅，
而且距离大学城也近，顾客群体相较原来的商
圈更年轻。”店主杜芯蕾告诉记者，与市中心相
比，这里的店铺面积更大，租金也更便宜，每天
的销售额在1000元左右。

对于店铺搬家是否会损失客源，她并不担
心。“很多顾客都会加我的微信或小红书，可以
随时了解我们衣服的上新动态。”她告诉记者，
有位北京的客户几乎每个月都来，到店一次就
能买走十几件衣服。

业内人士介绍，不少购物小店一开始都是
在城市中心商圈开店，在积累到一定客户资源
后，就会向城市周边外溢，这样不仅能降低租店
成本，也带动了周边商圈的发展。

徐御冷告诉记者，他们在津南区吾悦广场
的新店最早今年上半年就能和大家见面。

网络店主详解快闪店、市集

盼着市集的密度再高一些

互联网时代，不少人顺势而为在网上做起
了生意。但随着网店供给过剩、“流量”日益稀
缺，不少店主开始重新审视线下渠道，快闪店和
市集成为他们的首选。

今年春节期间，“吉祥商店”的主理人孟庆
强在和平大悦城一楼大厅开了一家快闪店。
“我们团队由两位独立设计师组成，既要

负责设计还要工艺制作，实在是没时间盯店。
但花儿镜、数字版画这些工艺品，消费者看见
实物和画面的细节才愿意购买。”他告诉记者，
快闪店对他来说是个不错的选择，无需太多的
时间成本，还能与客户有面对面的交流。

据记者了解，快闪店一般有两种模式。一
种是“包干制”，店主以每天几百元的价格向场
地方租下一张小桌；另一种是“提成制”，场地
方按小店销售比例收取费用。不少店主表示，
快闪店这种方式对他们来说很划算，开店时间
少则几天，多则一月，资金、时间成本都可控，
也能带动销量。

除了快闪店，市集也是网络店主比较喜欢

的获客渠道。贾一凡、丁丁夫妻俩去年从云南
来到天津，因为孩子太小，他俩就在网上卖些云
南文创产品。“现在开网店不能只挂图，必须得
有视频内容，而热热闹闹的市集是好素材。”贾
一凡告诉记者，与北京、上海相比，天津的市集
更“接地气”。
“去年有朋友约我到王串场一个菜市场参

加市集，起初我是抵触的，总感觉我们的这个气
质和菜市场不太搭。”贾一凡对记者表示，没想
到市井味道和文艺气息的奇妙碰撞，竟然引发
了“菜摊上的艺术革命”，“我们当天就卖了1000
元的产品，真是不少了。”

市集策划人杜明告诉记者，去年民园广场
的“海棠花节民园文创市集”、津湾广场的“跨
年夜温暖市集”、智慧山的“大脑出逃艺术市
集”……成功让市集在小店主群体中“圈粉”。
他们计划在今年二季度举办3场市集，目前已
经进入筹备阶段。
“好的市集的确能给小店带来销售额的增

长。”智慧山策划部负责人魏彬告诉记者，去年
“那山市集”客流量达25万人，近千家不同类型
的品牌和主理人店铺参与其中，单场主题市集
的规模在80家至100家商家，平均单次主题市
集的整体销售额约在100万元至200万元。

不少店主表示，他们希望市集的密度能够
再高一些。“小店如果想要保证在网上的热度，
每个月至少要参加2场市集。”店主小于告诉记
者，“只不过现在市集组织者为了避免消费者审
美疲劳，会限制小店的参与次数，如果多一些市
集，我们的生意会更好。”

天津古文化街“人从众”。 消费者体验云南甲马版画。 消费者购买文创纪念品。


