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随着互联网和社交媒体的不断发展，线上空间流量价值得到深度挖掘，逐渐趋于饱和增速渐缓。线下场

景的体验优势相对凸显。与此同时体验经济风潮来袭，消费者个性化需求发生结构性变化，注意力向在

地体验感偏移，刺激感官、打动内心且独特难忘的消费体验跃升为需求关键。在这一背景下，强调体验

互动的快闪活动因其灵活高效的特点成为品牌探索线下营销新模式的热度选择，于新一线及以上城市遍

地开花，在具体的营销玩法上也拓展出更多创新花样。其深耕消费者体验，逐渐成为赢得消费者、提升

用户粘性、拉动品牌内生力的重要手段。然而目前学界的相关研究普遍聚焦于品牌视角，对于消费者视

角的关注度不足。基于此，本次调研聚焦于消费者体验，对具有代表性的“品牌+IP”类快闪活动及其

消费者展开调研。



研究背景

一、线下流量优势凸显，体验营销热度不断攀升

随着互联网和社交媒体的不断发展，线上空间流量价值得到深度挖掘，逐渐趋于饱和增速渐缓。

二、IP文化风靡，品牌纷纷开发营销新玩法

IP作为品牌具像化的表达方式之一，在品牌与消费者之间起着不可替代的情感链接与价值转化作用，越来越多

的品牌在IP上展开营销布局。

三、消费者个性化需求延伸，情绪与体验成为关键词

随着体验经济的到来，消费者个性化需求发生结构性变化，逐渐开始重视线下的在地体验感。后疫情时代，消

费者消费趋势也更加偏向悦己体验的“兴趣”消费，注重消费所带来的情绪体验，企图利用五感的刺激去治愈

内心。



研究意义

一、基于线下场景的营销模式与玩法重点值得挖掘

线下空间作为触达消费者的主要渠道，在品牌的营销选择中仍处于重要地位。据《中国快闪店行业白皮书》显

示，消费品零售总额依然有70%左右在线下。

二、体察与回应消费者个性化需求是必经之路

随着消费者需求的精细化发展与后疫情时代线下浪潮的回归，不少消费者对线下营销活动展现出浓厚的参与兴

趣，并期待从中获得与众不同的现实体验感。

三、消费者体验及体验价值研究尚有空缺

在线下营销活动的选择中，快闪活动因其差异化场景与沉浸式体验一跃成为品牌首选，在这其中消费者成为不

可或缺的关键主体，消费者作为快闪活动的体验者与体验价值的创造者，理应受到足够的关注。



研究综述

一、国外研究综述

（一）IP营销相关研究

国外学者对于IP的研究主要集中于知识产权方面，与品牌或营销相关的研究较少。

（二）快闪体验营销相关研究

在快闪活动体验营销的国外研究中，已经有比较成熟的理论与理论应用实践，为本文的相关概念界定奠定了基础。同时国外

学者对于快闪活动体验营销的成功因素、效果影响等已经有比较深入的分析，并突出了消费者体验的重要作用，但对于快闪

活动中消费者的体验及体验价值的具体情况，以及其产生的影响还未有具体的关照。

（三）消费者体验价值相关研究

可以将体验价值理解为消费者在消费体验之后形成的一种整体的正面的评价和感知。体验价值的来源或者说构成是多方面的，

比较来看Sheth和Cross提出的五维度体验价值模型更加全面，且在学界的认可度较高。也为本文后期的研究提供了理论基

础。



研究综述
二、国内研究综述

（一）IP营销相关研究

IP营销已经成为一种火爆的营销方式。IP作为品牌的具象代表为消费者提供了与品牌直接互动的深度体验方式，通过聚合粉

丝群体进一步激发消费者的热情，满足其情感精神需求的同时又完成消费力的转化。

（二）快闪体验营销相关研究

在快闪活动体验营销的相关研究中，大部分学者都关注到了体验经济时代下消费者个性化需求的结构性变化，以及在快闪活

动视角下，结合新媒体的特性，指出快闪体验确实能够影响消费者的行为，进一步对品牌产生一定程度的影响。消费者视角

下的相关研究仍有空缺，在消费者体验这一方面仍值得深耕。

（三）消费者体验价值相关研究

国内学者对于消费者体验价值的含义还未有统一的定论，分别从不同角度去阐释。但可以确定的是，消费者体验价值是体验

经济时代下一种新型的顾客价值，是消费者体验之后产生的正面主观感知与整体评价。同时消费者体验价值对于消费者态度

与行为具有一定的正向影响作用。



研究方案

本研究的主体是于北京市举办的“品牌+IP”类快闪活动。

本研究将对“品牌+IP”类快闪活动及其消费者展开调研。笔者通过线上线下相结合的方式了解快闪活动的基

本情况、场景交互与营销方式。本文所调研的所有消费者都是于线下体验过此类快闪活动的参与者。

综上，本研究将聚焦于“品牌+IP”类快闪活动的消费者，研究内容包括此类快闪活动的营销特点，消费者体

验及体验价值的具体情况，消费者体验价值的影响。其中消费者体验及体验价值的具体情况，消费者体验价

值的影响是本次调研的重点内容。

文献研究法 个案研究法 深度访谈法



快闪活动的发展历程及现状概述

快闪活动萌芽于1999年，至今发展历程可分为以下三个阶段：1999年-2010年，萌芽阶段。在1999年的伦敦，

美国牛仔品牌Levi’s和瑞士手表品牌Swatch最先将快闪活动应用到营销中。2003年在美国诞生了全球第一

家快闪店——Vacant公司在纽约SOHO区为鞋履品牌Dr.Martens销售限量马丁靴。2004年川久保玲在柏林

开设的快闪店直接为品牌Comme des Garcons带来30%以上的年度销售增长，成为快闪活动发展的标志性

事件，同时也使得快闪店成ç为此时时尚领域的热度营销方式。总体来说此时的快闪活动主要以快闪店为主要

形式，追求夸张特殊的店面造型，试图成为公众热议的话题，从而吸引更多大众消费者获得巨大的品牌曝光。

国内的快闪活动主要分布在一线及新一线城市。北上广及周边地区成为品牌布局快闪活动的第一选择，天津、

成都、深圳等具有时尚特色的新一线城市也展现出对新鲜事物的接纳能力。



快闪活动的发展历程及现状概述

快闪活动在我国的发展状态呈现增长趋势，在

涉及行业、选址、主要目的等方面开发出更多

可能，逐渐成为品牌探索线下新型营销模式的

首选。快闪活动进入中国的时间已步入第二个

十年，随着后疫情时代线下场景的稳步扩张与

迭代升级，越来越多的品牌选择将快闪活动作

为彰显内在品牌力、深度链接消费者的营销手

段，并借助社交媒体、流量IP等挖掘出更多新鲜

玩法。



北京市快闪活动的基本情况

北京市2023年下半年（7月-12月）的快闪活动主要集中于10月之后，占总数

量的76%。在这半年内共有26场快闪活动，其中“品牌+IP”类快闪活动多达

15场，占比高达58%。足以说明“品牌+IP”类快闪活动在各大品牌青睐的营

销玩法中占有一席之地，具有一定的代表性。另外从小红书社交媒体平台数据

来看，以“北京快闪”为关键词进行检索，在近90天内（2023年11月-2024

年2月）共有880篇笔记，预估阅读量高达218.25万。笔记赞藏总量达5.97万，

分享总数达2.19万。可以说消费者对北京市快闪活动保持着较高的期待与评价，

热衷于参与其中并积极打卡分享。



北京市快闪活动的基本情况

北京市“品牌+IP”类快闪活动的品牌行业、选址区域、主要目的各有不同，

笔者结合上述小节对快闪活动分类的概述，将北京市“品牌+IP”类快闪活动

进行归纳，基本可以覆盖各分类方式的所有类目。

此类快闪活动的参与主体主要包括：品牌、IP、场地、消费者四个角色。品牌

确定好具体的场地信息与营销方案，向消费者传递品牌文化，推广新兴产品；

IP利用自有热度与拟人化载体为品牌承接多样的营销细节，召唤群体性消费者；

场地为快闪活动提供场景搭建基础，同时也在消费者处获取丰富的连带客流与

资金收入。

一、沉浸式场景从静态向动态升级

二、利用形象类IP接入社交性内容

三、联动社交媒体于种草平台广泛传播



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

一、情境性体验及情境性价值的基本情况

情境性体验指的是消费者对特定情境的参与经历，在“品牌+IP”类快

闪活动中主要是消费者基于活动场景场所的主观体验。场景是消费者参

与快闪活动的第一触点，因此情境性体验在“品牌+IP”类快闪活动的

消费者体验中居于首要地位，对消费者的态度与行为具有铺垫式影响。

同时消费者基于情境性体验做出的正面的整体评价与感知即为情境性价

值，其对品牌、IP与场所等主体都有不同程度的正向影响。

在本研究所选的“品牌+IP”类快闪活动个案中，

访谈对象都表示对场景、场所等空间具有深刻印象，

包括场所特点、空间颜色、空间结构、场景主题、

场景音效等多个方面，其不仅具有高度的可识别性，

差异化的打造使其成为具有“打卡出片”属性的独

特情境。另外访谈对象还表示，置身其中会产生一

种超出期待的同频共振的感受，能够拉高活动参与

的积极性与现场氛围的融入度，助力于消费者与品

牌直接且深入的交流互动。以上因素通过多感官的

叠加刺激，调动消费者的参与兴趣，提升对品牌及

产品的好奇心并留下独特且长久的品牌印象，为消

费者参与到更加深入的体验环节奠定基础。



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

二、情境性体验及情境性价值的具体分析

情境性价值基于情境性体验，在场所特点、空间颜色、空间结构、场景

主题、场景音效等参与体验下具有不同的展现。通过进一步深入分析访

谈结果，在本研究所选取的个案中，将消费者产生的情境性价值即消费

者基于情境性体验做出的正面的整体评价与感知进行具体梳理，换句话

说即情境性体验为消费者带来了什么。笔者以本研究所选个案为例，总

结为以下三点：

（一）位置优越的细分化场所带来便利性与专属感

A01小包：“现在很多快闪活动还是会选择核心或者热门

的大商场，像国贸CBD那种，我就会觉得它只是为了自己

的人流量，而没有考虑我喜欢什么样的场所。”

（二）互动性的空间结构与场景主题带来社交契机

C01小谢：“我是个i人在现场的时候不太会和其他人讲话，

但我一定会拍照发朋友圈。所以我很喜欢花花绿绿比较特

别的地方，这样就很出片，点赞也会更多，跟大家在评论

区互动我就挺开心的。”

（三）IP化的空间颜色与场景音效带来创新性的吸

引力

E05初初：“我是麦麦死忠粉，也非常期待四小福IP的再次

亮相。但真的没想到它们变成NPC的方式在现场互动，当

时就觉得麦当劳真的很用心，非常难忘的经历。”



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

一、情感性体验及情感性价值的基本情况
情感性体验指的是消费者对个人情感得到满足或提升的参与经历。在

“品牌+IP”类快闪活动中主要是消费者基于活动整体的主观体验，达成

情感满足与文化认同。差异化深层次情感的产生与沉淀是“品牌+IP”类

快闪活动联结消费者，释放品牌内生力的前提，因此情感性体验在“品

牌+IP”类快闪活动的消费者体验中的重要性不言而喻，对消费者的态度

与行为具有直接且深度的影响。同时消费者基于情感性体验做出的正面

的整体评价与感知即为情感性价值，能够对品牌、IP与场地等主体产生

一定程度的积极影响。

在本研究所选取的“品牌+IP”类快闪活动个案

中，笔者最后与访谈对象谈及情绪、情感等相

关问题时，他们都表示能够感受到自己在活动

中的情绪变化，除期待、开心、激动、兴奋等

日常情绪外，还有更加深入的稀有感、认同感、

身份感等。情绪变化是一个累积且复杂的过程，

并不是由单一因素决定的，其中在参与活动时

与IP的互动成为大部分访谈对象情绪变化的重

要转折点。除此之外，访谈对象还表示情感的

产生与沉淀能够能够推动消费群体的集结与升

级，直接拉近消费者与品牌的距离，缩短消费

力变现路径，实现消费者与品牌的深度共鸣与

忠诚度缔结。



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

二、情感性体验及情感性价值的具体分析

情感性价值基于情感性体验这一整体的经历，特别是在与IP的互动中具

有明显的具体展现。通过进一步深入分析访谈结果，在本研究所选取的

个案中，将消费者产生的情感性价值即情感性体验为消费者带来了什么

进行具体的梳理。笔者以本研究所选个案为例，总结为以下三点：

（一）IP创意游戏设计带来丰富的新奇感与惊喜感

B01蒸蛋喵：“我记得游戏主题是‘遇见minini’，就是要

去各个地方打卡找到那些IP。在完成任务的时候就很兴奋

激动，而且最后的奖励因人而异，非常期待。”

（二）限量版IP周边的发售带来稀缺感和身份意义

F01敏敏：“卡皮巴拉快闪是华北首展，还有很多节日和

主题限定的玩偶，我就是为买它们而去的，还给不能来现

场的朋友带了很多。”

（三）动态IP互动带来不可复制的现实性情感

E04小马：“这一天我应该会记很久，有一种梦想实现的

感觉。我真的又像小时候一样和麦当劳叔叔合影，和四小

福IP一起过生日，这些是在手机上看视频图片没法比的。”



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

一、社会性体验及社会性价值的基本情况

社会性体验指在消费过程中与一个或多个社会群体集群建立社交关系的

参与经历，在“品牌+IP”类快闪活动中主要是消费者在活动参与过程中

社交的主观体验。由于此类快闪活动限时开展且有IP参与，短时间内活

动现场会持续涌入大量参与者。超过85%的访谈对象表示，他们是为IP

而来，因此大部分的参与者在兴趣文化等方面具有一定的群体性。对消

费者而言，“品牌+IP”类快闪活动现场也是天然的社交场所。社交的主

观体验有助于消费者彼此及与现场其他人之间展开深入交流互动，因此

社会性体验在快闪活动的消费者体验中具有一定重要作用，能够通过群

体性的力量促使消费者的态度和行为发生改变。同时消费者基于社会性

体验做出的正面的整体评价与感知即为社会性价值，同样对品牌、IP与

场所等主体能够产生一定的正向影响。

在本研究所选的“品牌+IP”类快闪活动个案中，

访谈对象都表示在活动参与过程中可接触到的

社会性个人或群体主要有快闪活动的工作人员、

快闪活动的其他参与人员以及因快闪活动而在

线上接触的陌生人或群体，例如品牌私域内其

他成员、社交媒体上的内容互动者等。消费者

在活动现场及社交媒体平台可以凭借与活动相

关的尤其是IP等理由与以上社会性个人或群体

建立社交关系，甚至在文化观念、兴趣取向等

方面进行更加深入的交流，从而由单个消费者

发展为消费群体。在促进口碑传播，缩短消费

决策等方面发挥推动作用。



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

二、社会性体验及社会性价值的具体分析

在本研究所选取的个案中，社会性价值基于社会性体验，在群体聚集与

信息获取这两方面有突出展现。通过进一步深入分析访谈结果，将消费

者产生的社会性价值即社会性体验为消费者带来了什么进行具体的梳理。

笔者以本研究所选个案为例，总结为以下两点：

（一）以IP文化进行社交带来兴趣群体的聚集

F02路再：“因为我特别喜欢这个IP，我就是冲它去的，就

希望能和也喜欢卡皮巴拉的人认识一下，以后有什么活动

可以一起玩之类的。”

（二）社交媒体平台讨论带来即时多样的实用信息

在本研究所选取的个案中，访谈对象表示，社交媒体平台

的评论区相较于品牌私域在信息更新方面更加迅速，且通

过第三方视角的图文展示更加具有真实性。



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

一、认知性体验及认知性价值的基本情况

认知性体验指的是消费者在消费选择中引起好奇、新鲜并满足其求知欲

的主观经历。在“品牌+IP”类快闪活动中主要是消费者于品牌、产品、

IP等方面获取知识的主观体验。对品牌、产品、IP等方面的认知程度对

消费者产生兴趣并留下品牌印象具有重要影响，因此认知性体验对消费

者态度与行为具有直接影响。同时消费者基于认知性体验做出的正面的

整体评价与感知即为认识性价值，其对品牌、IP与场所等主体都有不同

程度的积极影响。

E04小马：“虽然我一直很喜欢麦当劳，每次上新品我都会去吃。但我看了快闪展

里的展览馆才知道原来麦当劳之前有那么多经典产品，而且我常去的王府井那家店

居然是北京首家，感觉对麦麦历史又多了一些了解。”

在本研究所选择的“品牌+IP”类快闪活动中，

相较于前三节的消费者体验，认知性体验及认

知性价值占比相对较少。访谈对象表示，在活

动参与过程中，会更多地沉浸在情境与情感当

中，对品牌、产品、IP的认知了解较少。会因

为外形的原因对产品、IP产生好奇，除用途、

价格、味道等基础层面外更期待深层次的故事

内核。同时对产品、IP的认知了解能够进一步

触发对品牌的新鲜感与期待，从而直接推动消

费者购买行为。在麦当劳x Vick BFF快闪展中，

将有关品牌及产品的历史物件进行陈列，给予

消费者别样的认知性体验。



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

二、认知性体验及认知性价值的具体分析

在本研究所选取的个案中，认知性价值基于认知性体验，在IP故事内核

与双向交流方面有突出展现。通过进一步深入分析访谈结果，将消费者

产生的认知性价值进行具体的梳理。笔者以本研究所选个案为例，总结

为以下两点：

（一）相联结的IP故事内核带来深入的专有印象

A04大江：“在参与这个快闪展的时候，活动负责人在跟

我们讲IP故事，谈到试图打破一些红酒的常规理解，我觉

得还挺酷的，在酒类品牌中很少见，有种独树一帜的特别

感。”

（二）双向交流方式带来零距离的分享感

C03 Kidult猫：“对UNDERBOBO印象很深刻是因为我对

它那个IP很感兴趣，我本身也是搞摄影设计的，就问了工

作人员很多问题。他们很专业，除了跟我讲IP本身也有展

开一些相关的讨论。”



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

一、功能体验及功能性价值的基本情况

功能性体验指的对产品的功能性、实用性或物理性属性的参与经历。在

“品牌+IP”类快闪活动中主要是消费者基于产品的主观体验，包括体验

产品的功能性，检验产品的实用性，了解产品的物理属性等。在此类快

闪活动中，IP联名周边是其主要产品，也是大多消费者参与活动的主要

原因。因此功能性体验同样对消费者态度和行为具有直接影响。同时消

费者基于功能性体验做出的正面的整体的评价与感知即为功能性价值，

对“品牌+IP”类快闪活动各主体具有正面影响。

C05小酒：“我当时在UNDERBOBO家看中了一块地毯，颜色样式很好看，摸着也

挺舒服的，想买的主要原因除了这些还有就是它尺寸刚好，适合放在我床边。但无

奈价格对我这样的学生党来说还是太贵了。”

在本研究所选择的个案中，从访谈结果来看，

功能性体验及功能性及价值同样占比较少。谈

及产品购买相关问题时，虽然情感的附加意义

是大部分访谈对象提到的原因，但产品的基本

属性也在其考量范围之内，例如价格、质量、

用途、效果等等。甚至在特定情况下决定消费

者的购买行为。



“品牌+IP”类快闪的消费者体验及体验价值

二、功能体验及功能性价值的具体分析

在本研究所选取的个案中，功能性价值基于功能性体验，在IP创意性外

观与共享式产品体验方面有突出展现。通过进一步深入分析访谈结果，

将消费者产生的功能性价值进行具体的梳理。笔者以本研究所选个案为

例，总结为以下两点：

（一）具有IP创意性的产品外观带来强说服力的购

物欲

D01 hazypupu：“对我来说不管喜不喜欢这个品牌或者IP，

我都会被产品的外观给吸引到。虽然会想着实际用处不大，

但仍然会为可爱的外表买单。”

（二）即时共享的深度体验带来更高的购买信心

A03 JJ:“当时有个区域是大家聚在一起喝酒的，我也尝了

一下感觉味道不错。而且这个氛围有感染到我，就想着以

后和老朋友聚的时候也想要同样的感觉，所以就买了。”



“品牌+IP”类快闪的消费者体验价值的营销影响

·品牌：品牌认知到品牌共鸣的情感跨越

相较于IP与场地来说，消费者体验价值对于品牌具有显著且深度的影响。在本研究所选取的“品牌+IP”类快

闪活动中，此类活动的营销效果最终仍是归于品牌本身，为品牌服务。因此在此类快闪活动中，消费者体验价

值对品牌的影响居于首位，主要表现为从品牌认知、品牌认同再到品牌共鸣等不同层次的情感跨越。

一、打造核心记忆点，建立品牌认知

A04大江：“一整片黄色的印象，品牌色挺有特点的。另外活动空间中IP装置打卡的设计也和海报上的流浪、躺平感觉很适

配，就是会给我一种放松但又大胆做自己的感觉。”

二、精准叠加消费群体，达成品牌认同

D05天天：“我是猫和老鼠的狂热粉丝，虽然我不怎么喝瑞幸咖啡，但这次快闪活动有猫和老鼠周边我还是来了。活动整体

还蛮有新意的，咖啡性价比挺高的，之后也会关注。”

三、创新营销玩法模式，构筑品牌共鸣

B04花花：“这个快闪活动我印象很深刻就是打卡活动和有mbti的IP周边。虽然我不是IP粉，但还是觉得活动设计很趣全程参

与了，买到和自己同款mbti的IP还发了小红书，好多人来问，感觉有点入坑了！”



“品牌+IP”类快闪的消费者体验价值的营销影响

·IP：粉丝粘性与变现价值的双重跃升

作为“品牌+IP”类快闪活动的亮点所在，IP在此类快闪活动的消费者体验中已然成为不可或缺的主要角色，

亦是活动的重要主体之一。因此消费者体验价值对于IP具有直接影响，在本研究所选取的“品牌+IP”类快闪

活动中，主要包括粉丝粘性与变现价值两方面的跃升。

一、IP跨界式传播，实现聚集效应

D01hazypupu：“当时是为了尝新品咖啡去的，但发现买两杯可以送很多限量版贴纸、纸袋、被托之类的，而且还能diy参与

感很强，就突然对猫和老鼠好感度大增。”

二、IP立体化呈现，增强变现能力

B04花花：“我当时就在想一定要买到跟我同款的LINEFRIENDS minini，因为它mbti跟我一样，就好像是跟我同类的人，我

会更加喜欢这个角色，也更愿意花钱，感觉有了非花不可的理由。”



“品牌+IP”类快闪的消费者体验价值的营销影响

·场地：引流渠道同经营模式的创新升级

在本研究所选取的“品牌+IP”类快闪活动中，场地是此类快闪活动的空间搭建载体，也是消费者情境性体验

的空间基础。因此在此类快闪活动中，基于消费者体验，消费者体验价值能够对场地产生一定的影响，主要包

括引流渠道与经营模式两方面的创新升级。

一、构建在地内容媒介，扩张引流渠道

C05小酒：“因为活动现场布置地很漂亮，很多可以打卡拍照的区域非常出片，可以根据现场指引或者自己的想法来，我和

朋友都拍了很多发了朋友圈和小红书。”

二、细分精细化场地，创新经营模式

A02甜椒：“隆福寺最近举办的很多活动都是集市类的，感觉它以及和集市捆绑了。每次我想逛集市类型的活动都会先看隆

福寺的预告。”



“品牌+IP”类快闪的消费者体验优化建议

·五感与科技赋能体验，跨越渠道与实体空间

场景作为“品牌+IP”类快闪活动触达消费者的第一触点显得尤为重要，因此情境性体验在消费者体验中居于首要位置，情

境的建立和维护对优化消费者体验具有重要作用。同时基于情境性体验，消费者情境性、情感性、社会性等体验价值得以产

生，对IP、场地产生积极影响，最终作用于品牌营销层面。通过对于本研究所选个案的综合考察，笔者认为品牌要明确体验

在空间纬度的范畴与意义，并结合不同空间层次优化消费者体验的沉浸方式。

·筛选并深度匹配IP，布局营销周期与闭环链路

情感性体验及情感性体验价值在链接与沉淀消费者情感、释放品牌内生力中发挥着最为重要的作用。在本研究所选的“品牌

+IP”类快闪活动中，IP的参与成为消费者情感性体验的关键环节，在激发沉淀情感性价值中发挥着不可替代的作用，亦是

此类快闪活动拉动品牌营销的创新增长点。因此对于此类活动来说，IP的选择与营销显得尤为重要。

·创新私域运营理念，达成体验价值影响力

社会性体验在快闪活动的消费者体验中具有一定重要作用，能够通过群体性的力量促使消费者的态度和行为发生改变。在本

研究所选取的个案中，访谈对象表示，由于IP自带流量效应与传播热度，社交媒体平台成为其聚集兴趣群体、获得实用信息

的主要阵地。同时值得注意的是，消费者体验价值的产生并不是活动的最后一环，达成最终的体验价值营销影响才是核心目

的。如何为消费者解决实际问题，达成体验价值营销影响亟需思考。



结论与展望

一、“品牌+IP”类快闪活动聚焦场景、社交与流量的叠加共振

本研究所选个案虽在品牌行业、区域选址、主要目的上各有不同，但都十分重视消费者的体验感，注重在营销中利用场景、

社交、流量叠加打造并维护独一无二的线下体验。无论是从体验环节设计还是体验感受传播来说，此类快闪活动都致力于将

消费者的体验感受放到首位。

二、消费者体验及体验价值多样化且具有正向的营销影响

在本研究所选的“品牌+IP”类快闪活动中，消费者体验及体验价值分为五个层面，且对消费者而言，不同层面的具体情况

各异，但IP始终发挥着不可替代的重要作用。相较于IP与场地来说，消费者体验价值对于品牌具有显著且深度的影响。

三、品牌应该在统筹把握消费者体验价值的基础上优化消费者体验

消费者体验价值的具体情况与影响对品牌优化消费者体验具有重要的指导意义，品牌应当在把握以上两点的基础上有重点地、

对应地优化消费者体验。



由于笔者本次调研的区域限制在北京市，调研时间限制在2023年的下半年，调研主体选定为“品牌+IP”类快

闪活动，使得本次调研的样本量偏小，同时也不可避免地存在一定主观性和偏差。尽管笔者与受访者进行了较

为详细的一对一形式的深度访谈，但本文的结论依旧只适用于北京市“品牌+IP”类快闪活动的消费者体验及

其价值研究，并不适用于北京市之外的此类快闪活动或者其他类别的快闪活动。但可用于给具有同样特征的快

闪活动，为其品牌在优化消费者体验时提供一定参考和借鉴。

笔者在调研过程中，仅将“品牌+IP”类快闪活动纳入研究，但由于笔者精力有限未能将其他类别的快闪活动

纳入研究样本。另外尽管本文从消费者视角弥补了研究空缺回应了相关问题，但仍缺乏快闪活动营销负责人的

看法与评价。同时尽管笔者在调研过程中对“品牌+IP”类快闪活动的消费者体验构成情况、对应体验价值的

沉淀、影响转化情况有一定探索，并为优化消费者体验提出了一定的建议，但还缺乏将快闪活动这种体验营销

模式至于线下营销的大环境中，从而发现线下营销的深层规律与未来出路。

当前，虽然品牌在此类快闪活动中优化消费者体验存在一定不足，但这属于行业发展的自然规律。因此更深入

的探讨与更广泛的视角应是后续研究的方向。




