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后疫情阶段，整个家庭消费市场的用户基数越发庞大，家庭端逐渐成为未来新消费的目标圈层，他们所
重视的因素，从品牌、价格、功能、质量，渐渐变为健康、精致、个性，悦己的情感诉求不断提升，全
新消费观下体验变得越来越重要，体验经济渐渐崛起：VR游戏、民俗文化游，以及频上热搜的沉浸式剧
本杀游戏，让消费者沉浸在接触新鲜事物的快乐同时，也自愿进行二次体验消费。

今天我们一同探讨，当下火爆的沉浸式体验，全新消费模式背后的新关系建构，如何满足家庭端不同人
群的消费需求，促进大众化体验消费的可持续发展。

亲子互动转化家庭消费，市场规模破亿

根据2021年*新发布的人口普查数据可知，中国目前的0-14岁少儿人口已超过2.5亿，占总人口数的17.95%
。另一方面，据中国儿童产业研究中心调查结果显示，我国约80%的家庭儿童支出占家庭支出的30%至50
%，整体市场规模突破4.5万亿元人民币。

如今的新晋父母以独生子女的90后人群为主，“六个钱包一个娃”的家庭生态逐渐普及，家庭亲子成了
消费中重要构成环节，伴随着商业从以零售业态为主体向体验业态倾斜的过程中，逐渐成为了消费市场
中的客流引擎。一次亲子行为，往往可以经过多次迭代跳转，成为一场家庭消费。

而品牌所要面对的，是从“单一的目标人群消费”到“一站式满足家庭成员的需求”的营销方式转变，
快速抢占家庭端体验消费的蓝海市场。



体验经济，搭建消费者与品牌之间的桥梁

多元的消费人群与需求，催生出体验经济，可以说是继农业、工业、服务业之后的第四种经济形态，体
验经济*大的特征就是：强调用户在消费时的感受性满足。把对体验的需求放在了首位，“花钱买刺激”
、“买体验，而不是商品”成为一种新的消费时尚。

根据《中国沉浸产业发展白皮书》数据显示，2021年中国沉浸式业态已基本覆盖12大细分市场，共41种
业态类别。比如，遍布全国的家庭互动乐园、上海将在2024年打造出中国首个沉浸式亲子剧场⋯⋯独特
个性化家庭体验项目寓教于乐，挖掘“陪伴型体验经济”，同时高颜值场景亦满足了“晒圈”的社交需
求，极大程度的增加了沉浸式业态与家庭消费者的粘性。

体验式消费可以给品牌创造更多塑造品牌形象的机会。品牌关系的形成与人际关系形成具有相似的过程
，品牌及顾客双方的相互交流是形成品牌关系的根本。品牌体验作为消费者对品牌的感知和学习,是品牌
在消费者心目中建立印象的策略之一。

体验式消费还可以在互动过程中收集消费者对品牌、产品或服务的反馈和建议，从而为品牌找出不足之
处，同时企业也可以借助消费者反馈回来的数据进行市场分析，更准确地把握消费者的需求。

正是由于体验式消费具有线上消费和普通零售所不具备的优势，越来越多的企业和品牌开始着力发展体
验营销，为消费者创造品牌独有的体验。

体验式消费的本质：“人-货-场”关系新建构

消费的本质离不开“人货场”，它们三者重心的转换也迫使着品牌寻找更有竞争力、更能吸引消费者的
业态。在体验消费的场景下，这三个因素是如何运作的呢？

“

人——目标客群开启沉浸式互动模式

在文化产业中，制造体验、打造沉浸一直是核心目的，消费重点转变为“建立双方之间的个性化关系，
突出感官沉浸”。随着消费主力人群的结构性变化，年轻一代、家庭端消费群体逐渐在消费市场中占据
主导地位，品牌也不再单纯的打造单一型的消费场所。

一方面，受众趋向于年轻化。信息接受方式发生改变，推动文化消费话语体系向年轻化转变，结合线上
实时热点推陈出新，打造线下沉浸式商业互动空间，内容语态年轻化，更聚焦于实体空间与情感表达、
叙事方法的创新。



另一方面，空间趋向年轻化。沉浸式体验可以应用于展会，呈现“跨界协作、多元融合、主题鲜明、沉
浸体验”等特征。在同一个消费场景下，满足不同人群的消费需求。

货——多元服务创造沉浸式品质潮流

以展会为例，随着商业业态的不断细分与充实，原本展会空间由单一的展览、采购功能，逐渐向娱乐、
休闲、时尚、潮流等多角度方向发展。相较于单纯的展览空间，沉浸式文化消费将货物不断延展，单纯
货物购买的占比已经远远低于其娱乐、互动、情怀等多元化服务等收入占比。多元化的体验感与沉浸感
才是“货物”的*新形式。

场——营造沉浸式商业情感空间

近年来随着国潮等主题文化已成为新文化消费下的“风向标”，借助“情怀记忆”等标签，各类沉浸式
主题入驻展会等，利用文化特色吸引消费者，打造网红商业案例，让消费者通过场域的氛围营造感受到
情怀依托，*终为“情怀”买单。

在当下消费市场逐渐差异化的当下，以打破空间场域界限的“沉浸式新玩法”与“体验驱动力”的新形
式仿佛打开了新世界的大门，未来这种“跨界”尝试还会与日俱增，打造出融合不同空间体验的新的消
费模式，塑造未来多远生活方式场景体验。

抢占家庭消费战场，赋能C端的沉浸式体验

如何抢占家庭消费者的心智，在同一个消费场景下满足所有家庭成员的喜好和需求？

构建一个高辨识度、强互动感的营销主场，与消费者共同创造记忆点，延伸出令人印象深刻的活动体验
，赢得用户群体的好感，促使他们自发传播活动内容，进一步拓宽事件的影响边界，将整个活动推向高
点。

CSF文化会把握全新消费群体和消费模式，将在2023年第117届展会上独立打造“W1文创IP、礼品和益智
类产品精品馆”，两大沉浸式体验活动，“童心造物节”和“金榜题名”主题系列活动，前者以以“童
心”为主题，聚合文创、IP、礼品、益智类产品，将每一家参展企业的活动串联，观众以打卡形式参与
到互动活动中，让小朋友和大朋友都能在W1主题精品馆内“玩”起来，企业也将颠覆传统参展的模式，
以更加生动形象的方式，增加品牌在年轻一代心中的记忆点，近距离触摸新消费脉搏。

目前，初品、捷享文化、罗弗、暮光、麦和、齐心文创、青壹坊、三年二班、玩物、一木林、一树、纸
先生文创、左零佑舍、子亦...（按首字母顺序排列）等一线品牌将在W1主题精品馆集中参展，CSF文化
会将助力相关展商拓宽业务网络，帮助买家及消费者及时了解热门趋势，为消费者和品牌搭建起一座高
效沟通的桥梁。



传统文化复兴风潮下，在上届展会中广受好评的“金榜题名”主题活动、寻礼市集将继续在117届展会上
和大家见面，持续聚焦毕业季礼品市场，推动毕业季采购潮，探索全新蓝海。

“金榜题名”主题活动专区

体验经济火爆的背后，反映的是消费者需求的改变。在体验经济时代下，新的文化消费不再是简单地去
买什么东西、逛什么地方，而是和自身的文化诉求、价值审美的紧密融合，体验式消费就提供了这样的
一个现实空间，置身于这些场景中，极大的调动了消费者的感官体验，让消费者在原本的商业氛围中感
受到情感依托，调动起大众记忆中的精神文化需求，*终愿意为“情怀”和“感受”买单。

2023CSF文化会将首次启用并打造W1文创IP、礼品和益智类产品精品馆，有趣生动的品牌展示、奇特创
新的活动模式，满足大朋友和小朋友的玩心、好奇心！为展商伙伴创造更多快速获取零售反馈的机会，
更多精彩，我们拭目以待！
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