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摘  要 

文章以青年文化品牌“NEED！”为研究对象，结合其在线平台、线下市集及品牌传播实践，分析创意市

集品牌化建构中的品牌定位、文化内容组织与传播协同。其品牌实践主要表现为：以复古文化及相关青

年文化议题形成差异化定位，通过多类型活动与摊主参与扩展文化体验场景，并借助在线内容发布与线

下活动形成联动。研究据此归纳创意市集品牌化建构的主体策略、多元文化承载路径及媒介信息整合思

路。 
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Abstract 
Taking the youth culture brand “NEED!” as a case study, this paper examines brand positioning, cul-
tural content organization, and communication coordination in the branding of creative markets 
by analyzing its online platforms, offline market events, and brand communication practices. The 
branding practices of “NEED!” are primarily characterized by the establishment of a differenti-
ated positioning grounded in vintage culture and related youth cultural themes, the expansion of 
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cultural experience scenarios through diversified activities and vendor participation, and the coor-
dination of online content dissemination with offline events. On this basis, the study identifies strat-
egies of the actors involved, pathways for accommodating diverse cultural content, and approaches 
to integration of media information in the branding of creative markets. 
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1. 引言 

当前，年轻一代对于个性化、文化内涵丰富的商品和服务的需求日益增长，创意市集的商业模式成

为一种热潮。然而，当下创意市集市场鱼龙混杂、同质化严重、内涵不足，不少品牌面临困境。“NEED!”
作为创意市集品牌化的成功案例，诞生于对过度消费主义的反思，融合 vintage 文化与青年文化，不仅成

为年轻人探索独特生活方式的平台，也构建了多元文化交流的空间。基于此，本文将深入探讨“NEED!”
如何通过品牌化建构策略，实现其社会价值和商业成功。 

2. 创意市集行业发展与品牌化现状 

2.1. 创意市集的概念界定与发展演进 

创意市集最早起源于欧洲街头艺术集市，其概念可追溯至 1998 年英国界定的 13 类创意产业范畴。

2004 年传入中国后，创意市集逐渐本土化发展。它并非传统市集形态的简单延续，而是文化创意产业与

消费场景深度融合的新型载体，其核心在于汇聚原创设计、手工艺品、在地文化产品及特色服务，构建

集交易、展示、体验、社交于一体的文化空间。相较于传统市集以商品交易为目的单一属性，现代创意

市集并非单纯的交易场所，更强调在特定的时间与空间下，个体通过展示的方式售卖个人创意产品的活

动[1]。 
创意市集以原创性与文化性为核心竞争力，更加强调产品所具备的设计理念、工艺精神与地域文化

内涵等附加的价值属性；创意市集的空间场域也突破了传统市集单纯的购物属性，兼具文化展示、手作

体验、社群互动等功能，形成沉浸式文化消费场域和带有青年标签的社会现象。从社会文化属性来看，

创意市集不仅是商品交易空间。张庆梅通过田野调查指出，创意市集同时具有青年亚文化资本生产与文

化消费场域的性质，参与者能够从商品符号、审美体验及群体互动中获得生活态度、审美意义以及群体

归属与认同[2]。 
我国创意市集的发展呈现出从小规模自发聚集到品牌化、规模化发展的明显轨迹。首先是自发形成

期，地摊是创意市集的雏形，地摊摊主的聚集形成了早期的自发组织形式。这些市集多依托于较为成熟

的艺术区、大学城等文化艺术氛围浓厚、青年群体聚集的区域，如北京 798 艺术区早期的手工艺市集、

上海田子坊的创意商户聚集区[3]。此阶段的市集多为摊主自发聚集而成，规模较小，流动性强，缺乏系

统的规划与组织，核心功能局限于原创产品交易，尚未形成规模化组织。 
2015~2019 年期间，创意市集开始进入商业化运营阶段。各地开始出现了一些由当地商场或是文化

主办方举办的商业性质创意市集快闪活动，活动趋于常态化，如伍德吃托克、银盐等首批本土市集品牌
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诞生，但多局限于区域市场，品牌连贯性不足[4]，2020 年之后，创意市集出现了明确的品牌定位形式，

通过持续的文化输出形成市场影响力，行业竞争从单纯的产品比拼转向品牌价值与用户群体的较量。 

2.2. 创意市集品牌化建设的实践与瓶颈 

当前，创意市集的品牌化建设已形成多维度的态势，在品牌建构层面也出现了一些具有较大影响力

的年轻品牌，主要包含以下几种类型：一种是定位差异化，通过聚焦细分人群以粉丝效应的号召力建立

起品牌知名度，如“NEED!”以青年亚文化群体为核心定位，吸引潮流创作者与年轻消费者，有较为固

定的用户画像，也不仅仅聚焦于创意市集的模式，而是以此为圆心衍生出各类受到青年群体追捧的文化

娱乐活动，如音乐节、艺术节，通过跨界的集合模式建构品牌形象；另一种是以文化内核和地域特征为

核心，挖掘在地文化或垂直领域价值，构建文化传承型品牌形象，如景德镇依托当地陶瓷文化与资源打

造的“陶溪川”市集、“陶大青年集”等品牌，并联合全国各地商业体系举办陶瓷生活节，形成了较大影

响力。 
尽管品牌化趋势明显，创意市集行业仍面临多重挑战，制约了整体发展质量。随着创意市集热度上

升，其已成为各类商业体系引流的手段。大部分中小市集缺乏明确的品牌定位，同质化竞争严重：产品

多集中于普通工艺品、网红美食，活动形式也多为常规的商品售卖和简单互动，形式高度雷同，难以形

成差异化记忆点。在此背景下，一些打着“创意市集”名号的市集大量涌现，产品质量参差不齐，脱离了

创意市集最初以手工艺品为核心的模式。批量化生产的产品凭借价格优势挤占了手工艺品的生存空间，

导致越来越多市集趋于同质化，对顾客的吸引力下降，真正的创意市集和产品也因此受到冲击。 
面对鱼龙混杂的市场状况，创意市集的品牌化发展已成必然。然而，大多数市集对品牌价值的挖掘

仍不够深入，多停留在简单的活动执行层面，缺乏对核心价值的提炼与呈现。部分市集虽已开始品牌化

尝试，但多聚焦于 LOGO 设计、口号宣传等表层元素，对文化内涵、用户关系等深层价值的构建不足，

导致品牌辨识度与忠诚度偏低[5]。创意市集的品牌塑造并不能仅停留于标志和视觉形式层面，而需要将

文化内容、原创产品与视觉表达纳入统一的品牌建构过程。刘晴在对景德镇陶瓷创意市集的研究中，将

本土文化融入、创意手工艺以及视觉传达设计概括为文创产品品牌塑造的重要路径[6]。品牌化正是实现

这一转型的关键点。如何通过系统的品牌建构与传播，摆脱同质化困境、挖掘文化价值、构建可持续发

展模式，已成为创意市集行业高质量发展的核心命题。 

3. “NEED!”品牌化建构与传播实践 

3.1. 品牌定位与转型 

“NEED!”创立于 2021 年，起源于对追求奢靡、潮流的消费习惯的反思。创始人感受到，在短视频

与电商巨头的影响下，年轻人被动接收着所谓的潮流信息。于是，他们决定打造一个更纯粹、独特、可

持续的社交购物平台，将复古商品交易与青年文化传播相结合。 
从品牌定位来看，“NEED!”是一个以 vintage 为核心的二手交易平台与青年文化品牌。在其品牌定

位中，vintage 文化居于核心位置。vintage 最早指代二手物品，当它成为年轻人追求的潮流后，这一词逐

渐被用来指称一种复古的穿衣风格。这种风格不仅代表某个时期的特定元素，也承载着其背后不可复制

的历史价值。受环保主义、小众文化等思想的影响，vintage 复古风格在当代年轻群体中盛行，而“NEED!”
则抓住这个群体追求个性、表达自我的特质，搭建起了一个可供交流、分享的二手平台。在品牌发展过

程中，“NEED!”以 vintage 为原点，其业务逐渐由线上二手交易拓展至线下创意市集，并进一步延伸至

音乐、艺术及其他文化活动领域。这一发展过程体现出品牌在保持原有文化定位的基础上，通过拓展活

动形式和消费场景，逐步丰富品牌的文化内涵，已搭建成为一个综合性的青年文化艺术交流的重要场域
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和平台。 
这一转型过程表明，文化创意市集的品牌化建构不仅涉及经营模式的调整，还包括品牌定位、文化

内容及用户参与方式的持续完善。品牌定位并非一成不变，而是在品牌发展过程中不断得到丰富和延伸。

“NEED!”通过保持复古文化与青年文化的关联性，使不同的品牌业务类型在文化表达上保持一定的一

致性，为其品牌的持续发展提供了基础。 

3.2. 品牌多元化运营与文化活动实践 

在创意市集品牌化发展的过程中，活动内容与运营模式是影响品牌形象的重要因素。与主流创意市

集以单一售卖为主的形式不同，“NEED! FLEA”形成了独特的创意市集模式。“NEED!”以“NEED! 
FLEA”作为主要线下市集活动形式，将复古商品交易与音乐、艺术及其他文化内容相融合，并在此基础

上发展出多个活动板块。例如，全国巡回复古市集“NEED! FLEA”、音乐活动“NEED! MUSIC”、主

题活动及品牌快闪等，分别承担商品交易、文化展示、艺术体验及品牌合作等功能。这些活动在内容和

参与方式上有所区别，但整体上均围绕品牌的青年文化定位展开。多元化创意市集通过融入文化展示、

艺术活动及互动体验等内容，尝试拓展商业空间的使用功能。在这一方面，“NEED!”以复古文化为基

础，通过组织不同类型的文化活动，逐步建立起多元化的品牌运营体系。 
“NEED!”是连接商家、创作者及消费者的重要载体。品牌通过组织不同主题的线下活动，为复古

商品经营者及独立创作者提供商品展示与文化交流空间，并尝试将音乐演出、艺术互动等内容融入市集

活动，使活动参与者能够在商品消费之外获得多元化的文化体验。在摊主管理机制上，“NEED!”采用

摊主报名审核制与邀请制并行，主办方根据品牌调性、产品品质与品类均衡度进行筛选，以保障市集内

容与品牌定位的一致性。例如，“NEED!”FLEA 市集中的行李箱模式尤为亮眼。随着创意市集影响力不

断扩大，“摊主”逐渐走向职业化，出现了以摆摊为生的自由职业者，其售卖物品与摆摊设备也更为专

业，摆摊形式日趋系统化。专业摊主是保障市集质量的重要支撑，但也会对非专业摊主形成一定压力。

相比之下，非全职摊主则是市集新鲜活力的重要来源，也是维系市集“二手闲置”纯粹性的重要保障。

2026 年 3 月，“NEED！”上线了智能商家中心小程序，将此前依赖微信群通知、文档手册与私下沟通

的分散模式，整合为集报名、组队、支付、活动手册与忠诚度管理于一体的数字化全流程平台，通过激

励机制，构建起了稳定的摊主管理模式。 

3.3. 品牌视觉识别与空间营造 

品牌视觉识别是品牌文化理念与价值主张的重要外在表现形式。创意市集作为兼具商业消费与文化

体验功能的活动空间，在品牌形象的建构与传播中，其视觉识别系统是最直观和重要的部分，通过品牌

标志、海报、广告、包装等多种方式能够传达出品牌的特点和价值观念，也可以为品牌形象和故事提供

更具吸引力的表现形式[7]。“NEED!”采取深绿色作为品牌视觉的主要色调，象征着其“环保、循环”

的绿色理念，以白色加粗的英文字体“NEED”作为 Logo 的主要形象。品牌视觉识别不仅是品牌形象的

外在呈现，也是传递品牌文化理念的重要方式。“NEED!”通过品牌标识、活动海报及线下空间设计等

视觉元素的应用，在不同传播场景中建立相对统一的品牌形象，与此同时，品牌尝试将视觉表达由平面

设计延伸至线下活动空间，通过主题装置、场景布置和互动体验，丰富消费者对品牌文化的感知。线下

空间因而不仅承担活动举办的功能，也成为品牌文化表达与传播的重要载体，“NEED!”在空间选择上

呈现出明确的偏好，倾向于具有历史感或工业遗存特征的场地，旧厂房与历史建筑所携带的时间痕迹、

工业美学与历史记忆，与 vintage 文化强调的不可复制的历史价值形成天然契合，无形之中使物理空间本

身成为品牌叙事的有机组成部分，使空间的历史感与商品的年代感相互强化，共同营造出沉浸式的复古
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文化体验。 

3.4. 跨界合作与品牌传播 

随着创意市集运营内容的不断拓展，跨界合作与多平台传播逐渐成为品牌丰富文化内容、拓展传播

场景的重要方式。“NEED!”在品牌发展过程中，尝试与商业空间、消费品牌及艺术创作者开展合作，同

时利用不同社交媒体平台发布活动资讯及文化内容，逐渐形成线上线下相结合的品牌传播模式。2024 年

12 月，“NEED!”与万象天地共同举办了首届“苏河湾闲淘生活节”，致力于打破生活边界，构建全新

的集艺术、人文、活力、潮流于一体的公共文化空间，让古建新生，活化公共绿地，打造历史文脉与摩登

生活交织的公共文化空间。与消费品牌的合作本质是品牌符号的相互借用与增值。2026 年，亚瑟士携手

“NEED! FLEA”在上海 C∙PARK 打造“走！亚马路灵感市集”。亚瑟士借助“NEED!”的亚文化调性触

达年轻潮流群体，“NEED!”则通过与国际运动品牌的合作提升商业认可度，并在一定程度上拓展了用

户群体。这样多元的模式共同推动“NEED!”的品牌边界持续拓展，逐步建构起覆盖古着、音乐、艺术、

精酿啤酒等多元领域的青年文化品牌生态，也因此具备了更强的抗周期能力。 
 
Table 1. “NEED!” online dissemination accounts and topics 
表 1. “NEED!”线上传播账号与专题 

名称 平台 主要内容 

“NEED!” FLEA 微信公众号 市集活动资讯、活动招募、活动回顾、活动预告 

NEED!听 微信公众号 独立音乐介绍 

NEEDSTEEZ 微信公众号 小众文化介绍 

NEED OFFICIAL 小红书 综合性账号 

NEED MARKETS 小红书 宣传性账号 

NEED VINTAGE 小红书、抖音 “每天一个古着品牌”介绍 

NEED STEEZ 小红书、抖音 “每天一种美学风格”介绍 

NEED TV 小红书、抖音 街头采访类账号，“你在听什么歌”、“你的穿搭灵感”等内容 

NEED APP APP 线上 vintage 二手交易、探店地图、笔记分享 

“NEED! FLEA” 小程序 线上 vintage 二手交易、古着地图 
 

自媒体传播本质在于原创内容的个性化传播，以获得话语权来影响受众的认知和行为。“NEED!”
的自媒体账号十分丰富(见表 1)，且遍及各个平台，有一定的粉丝基础，不同平台和账号承担的传播功能

有所区别。综合性账号主要发布品牌活动及相关资讯，垂直内容账号则围绕特定文化领域开展内容传播。

这种多账号运营方式，使品牌能够针对不同文化兴趣群体开展差异化内容传播。与此同时，线上内容传

播与线下活动之间具有一定的关联。品牌通过线上平台发布活动预告、展示活动内容，并借助参与者分

享、创作者记录等方式，使线下活动产生的内容进一步进入线上传播场景。除官微以外，“NEED!”在网

络上的知名度拓展来源于各个博主的分享。“NEED!”通过与各个小众文化博主合作，如采访、游玩攻

略、拍照打卡、体验感受等博主个人亲身体验性信息和自主拍摄的视频，进行精准推送，引发特定粉丝

群体的好奇和兴趣，从而达到品牌传播目的。 

4. 创意市集品牌化建构的实践路径 

4.1. 主体策略：明确的品牌定位 

在当下文化创意市集的热潮中，同质化现象势必出现，效仿跟风的情况也难以避免。创意市集品牌
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化首先需要解决的并不是视觉形式上的差异，在市场同质化程度不断提高的情况下，品牌定位不能仅停

留于名称、标识、宣传口号等外在符号，如果没有进一步落实到商品选择、活动策划、空间设计以及合

作对象之中，其品牌形象仍然难以形成持续而稳定的独特性。因此，要想在众多同类中脱颖而出，必然

要突出自身品牌的核心价值，打造属于自己的品牌特色。这就需要找准精神内涵和核心价值，形成差异

化品牌定位。通过品牌形象展现的品牌识别、品牌定位与品牌联想，也是建立起品牌形象的重要角度。

文化空间的吸引力并非来自单一设施或活动，生活文化设施只有与特定的文化空间环境、多样化的文化

实践及不同类型人群形成互动，才能进一步形成具有特定价值观与生活方式特征的文化场景[8]。“NEED!”
打造的文化场景以复古、小众文化、亚文化等作为明确的品牌定位。其品牌扩展并非完全脱离原有文化

定位，而是以既有文化定位作为新内容进入品牌体系的重要依据。同时，品牌紧抓青年群体追求个性、

彰显自由的消费取向，深挖主题与文化意象，并通过对该人群情感、心理、需求等方面的分析，制定相

应的品牌传播策略，使品牌定位与目标受众的心理需求相契合，从而形成特定的品牌认同。 
对于创意市集而言，品牌延伸并不意味着经营范围越广越好。音乐、艺术、餐饮及商业合作等活动

能否进入品牌体系，取决于它们与核心文化定位之间是否具有内在关联。如果不同经营内容之间缺乏文

化关联，也未能与不同类型人群建立联系，那么盲目进行业务扩展反而容易削弱品牌识别。因此，更重

要的是建立稳定的内容组织逻辑，使品牌从外在标签真正进入品牌定位与内容生产的层面。 

4.2. 场域共创：多元文化生产 

对于创意市集品牌而言，文化定位是表达的立脚点，而其能否符合品牌调性的表达则来源于参与者

的内容生产。“NEED!”的产生是创办者对青年群体消费习惯的反思，其理念也始终坚持着为二手物品

交易留出足够的空间，并通过多元的方式影响着青年群体的消费观。就本案例而言，复古文化及相关青

年文化议题构成了可辨识的文化指向，摊主、独立创作者及活动组织者则共同参与内容生产。创意市集

的质量固然受主办方组织能力的影响，但更取决于作为参与者的商家——他们在创意市集的商业模式中

掌握着极大的话语权。创意市集中，原创设计师、艺术家等占据较高比例，大多从事美术或设计相关行

业，彼此拥有共同爱好，也形成了一定的群体认同感。创意市集的品牌形象，在一定程度上正是通过摊

主所售卖的物品体现出来的。而创意市集得以存在的基本条件，是人们的集聚；将其视为一个场域，它

便具有一定的文化再生产功能。顾客作为创意市集的重要参与主体，其客流量与交易额等也是衡量创意

市集品牌效益的关键指标。当下，参与创意市集的青年人数量不断递增。青年人乐于与同好交流，希望

通过兴趣疏解压力、获得快乐。部分手作者将创意市集摊主当作一份职业，更多原创爱好者也参与其中。

他们作为小众文化资本的主体，聚集于创意市集的场域之中，个体与个体之间存在着生产、交换与消费

行为。 
“NEED!”从单纯的二手闲置交易平台逐渐发展成为极具影响力的创意市集品牌，再到如今向多元

文化领域发展出音乐节、艺术工作坊等艺术文化活动模式，其品牌一直在延伸扩展。从品牌管理角度来

看，品牌延伸是利用已有品牌资产，将既有品牌向新的产品或服务领域拓展的一种品牌成长方式[9]。作

为以 vintage 二手交易起家的平台，“NEED!”有着清晰的文化定位，即“小众文化”。创意市集的建立，

应归功于一群带着艺术气息的文艺青年。他们拥有不同方向的小众艺术爱好和个性化的消费倾向，涵盖

首饰、古着、BJD 娃娃、手绘陶瓷等多种艺术文化形式。在青年小众群体中，他们以兴趣为导向，通过

分享与交流找到自我存在的意义，感受到所从事事物的意义与价值，进而形成稳定的自我认同；同时，

也在参与创意市集的过程中实现自我价值，并进一步产生群体认同感。 

4.3. 传播协同：信息的联动整合 

创意市集通常具有明确的时间和空间边界，一次活动结束后，现场空间及参与关系也会暂时中断，

https://doi.org/10.12677/jc.2026.1410274


乔梦瑶 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2026.1410274 185 新闻传播科学 
 

缺乏连续性。这对于品牌传播是极大的挑战，仅依赖活动前期的宣传推广，很难形成持续积累的品牌认

知。因此，创意市集品牌传播的关键并不仅是扩大媒体渠道数量，而是使线上传播与线下活动形成持续

的内容循环。在当今的互联网时代，媒体信息传播无孔不入、无处不在。因此，利用媒体平台进行信息

传播是当代品牌传播策略的重要手段。此外，创意市集品牌的建立离不开其品牌形象、定位与延伸方式。

受众从媒体中获得品牌资讯，也在参与中感受品牌的内涵。在复杂的交互过程中，人们会逐步形成品牌

印象、认可与声誉。 
对于创意市集而言，在互联网环境下的场景传播发挥着重要的作用，品牌的传播越来越需要关注媒

介、用户与具体消费场景之间的联系[10]。市集的视觉环境、商品陈列、音乐表演、主题装置和现场互动

本身就是品牌传播的一部分。“NEED!”的街头采访、Vintage 品牌介绍和美学风格介绍等内容，即体现

出这种场景转换。与直接对市集的宣传相比，弱化了商业宣传色彩，而是从音乐、穿搭、审美及日常生

活等具体文化情境进入受众的兴趣范围。在这一过程中，“NEED!”即搭建起了生活方式和文化内容在

网络上的场景化传播。 
创意市集品牌在互联网场景化传播的核心并不在于扩展传播平台数量，而在于能否围绕品牌文化定

位形成持续且具有情境特征的内容生产。“NEED!”通过将 Vintage、音乐、美学、穿搭等品牌文化元素

转化为不同类型的互联网内容，使品牌传播由单次活动宣传逐渐延伸至青年群体的日常文化消费场景。

这种传播模式使线下市集所承载的文化内容在互联网环境中获得延续，也使品牌定位能够通过具体、连

续的内容被受众感知，能够以品牌核心文化为基础，根据目标群体的兴趣结构和媒介使用情境持续组织

内容，形成具有连续性的品牌文化传播。 

5. 结语 

“NEED!”起源于对现代消费主义的反思，通过将 vintage 文化与青年文化深度融合，成功转型为一

个多元化的创意市集品牌。它不仅提供了一个交流和分享复古商品的空间，还通过一系列创新活动如音

乐节、艺术工作坊等，构建了独特的文化场域。在发展过程中，“NEED!”注重品牌形象的塑造，借助统

一的视觉识别系统和多样的线下营销模式强化品牌辨识度，并巧妙利用线上渠道，结合社交媒体的力量

扩大影响力。凭借明确的品牌定位、承载多元文化的能力以及信息联动整合的品牌建构策略，它在竞争

激烈的市场中脱颖而出，成为青年群体进行文化艺术交流的重要场域。如今，“NEED!”已不再是一种

单纯的创意市集模式，而是一个多元综合的艺术文化品牌，展现了创意市集品牌化建构的成功范例。 
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