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消费元宇宙重新赋能实体经济 

 

在过去的十年中，传统商业不断受到巨大的运营压力。早从 2014 年开始迅速发展的电商，逐步扭转了人们对于消费模式、

购物渠道乃至商品形式的观念。消费被从原本固定的场所解放出来，转化成为人们高频、便捷的生活方式。其后，疫情

带来的公共卫生问题再次压缩了传统商业的生存空间。即便在 2022 年 12 月，疫情政策的调整缓解了公共场所的管理压

力，线下消费不再受卫生防疫要求影响实际体验，但健康安全和便捷高效的观念却依旧影响着人们的消费倾向。在多轮

冲击之下，后疫情时代的传统商业已无法再参照旧有的模型进行运转，需要新的经营模式来重新激活线下活力。早先，

互联网时代以其便捷高效的特征重新定义了人们对于消费方式和频率的理解，而如今飞速发展的元宇宙点燃了人们对于

虚实空间交互的想象，也同时为线下空间为代表的传统商业带来了新的可能，来重新构建商业元宇宙的模型。 

后疫情时代的消费行为，已由传统的模式向体验型、社交型、健康型的消费模式进行转变。未来的线下消费场所不止是

商家进行销售的空间，而是以消费者为主实现沉浸式体验、交互的空间。 

后疫情时代的消费倾向包含三个方向： 

一是体验型，以线下的商业空间为载

体，复制搭建产品实际使用的真实场

景，增强消费者对于产品的实际感受

与认知，并吸引新鲜客流与活力。以

疫情中兴起的露营经济为代表，诸多

线下露营用品店在室内搭建各种各样

模拟露营的空间，将实际场景复制到

商业空间，结合咖啡、活动、休憩等

功能，满足顾客对于室外活动的畅想

与需求，为消费者提供模拟体验提升

消费者的消费预期。 

二是社交型，通过以某种业态为中心

或者多业态复合，借助线下商业空间

来集聚特定人群，构建人们共享、交

流的线下平台。疫情的长期封闭使人

们重新重视线下社交的必要性，对于

集体的链接及参与感需要进一步得到

满足，因此诞生了一批以社群集合、

智慧生活或其它业态为核心，并组合

多种关联业态的线下第三空间，以满

足相应人群的社交、活动需求，同时

重新激发线下空间的活力。  

三是健康型，不同于线上的虚拟空间，

线下空间所具有的活力、生态为消费

者创造了良好的身心环境，提供更有

质量与临在感的生活方式。疫情带来

的公共安全问题使消费者开始重视身

心健康的重要性，如何为个人搭建舒

适的生活节奏、缓解身心压力变得尤

为重要。线下的保健、疗养与运动等

可以提供健康养生的范本，通过空间

形式与社交场景疏解压力，打造全方

位的健康生活。 

  

体验 

新商业 

空间 

社交 健康 

图一：消费行为的三个倾向 

资料来源：德勤研究与分析 
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新的消费倾向带动了消费空间的转型。20 世纪 70 年代，美国社会学

家雷·奥尔登堡提出了“第三空间”的概念。在强调居住的“第一空

间”与强调工作的“第二空间”之外，对于“第三空间”的重视程度，

也即独处放松、社交游玩空间的需求，正在迅速增长。相比自然郊野

的不便，商业空间的可达性为塑造“第三空间”奠定了良好的基础，

同时也为商业提供了新的转型方向。早在上个世纪 90 年代，星巴克

就已经布局“第三空间”，在咖啡之余提供文化和精神的体验。但元

宇宙背景下的商业“第三空间”需要更加多元的线下体验，同时链接

线上虚实结合，进一步放大用户感知与体验，形成全新的商业空间模

型。 

 

 

 

 

 

 

商业的本质是探讨 “人”、“货”、“场”三者之间的关系，在不同时代，根据各元素所占据的主导权不同，商业元素

的关系和模式也随之发生变化。纵观其与互联网时代的变迁，两者的发展形态存在诸多相似之处，而互联网的发展也改

变着商业的存在形态。

以“货”为主导的商业形态，也即由

生产者所制造的产品掌握主权的商业

模式。商品由厂家的生产决定，并由

商场确定线下空间的组织，而消费者

的选择受相应的厂商与品牌制约，其

选择也因此相对被动且缺乏体验。类

比互联网 1.0时代，数据和流量自上而

下高度中心化，网络内容主要由集中

平台创作和发布，使用者仅参与内容

的浏览与使用。 

以“场”为主导的商业形态，也即由

商场作商业平台主导运营的商业模式。

商场确定其业态组成，组织商户提供

销售服务以吸引人流，形成商品集合

卖场。消费者拥有相对良好与沉浸的

商业体验，但体验的具体内容由平台

所设计，消费者并未摆脱被动使用的

状况。与此相似，互联网 2.0时代中，

信息已转化成使用者与平台的双向交

互，但平台依旧享有数据流量及内容

发布的权利。 

以“人”为主导的商业形态，强调以

使用者作为行为主体，消费者或创业

者的行为决定了商场的业态及形态，

商场仅作为其组织的平台为使用者提

供服务。在去中心化的互联网 3.0与元

宇宙的时代，信息不再受平台限制，

而是分布式多向交互，使用者创作的

信息区块链技术形成非同质化代币，

相应数字资产由用户个人控制，内容、

数据和流量也由用户拥有。消费者的

行为模式及倾向相互组合，形成商业

的主要业态，或创业者的产品观念与

信息与其受众交互碰撞，形成独有的

创作者经济。通过商场作为线下集中

平台，消费者和创业者的“内容”商

品作为线上分散平台各自呈现，最终

孕育出以人为本的商业元宇宙模型。 

 

 

星巴克的“第三空间”实践 

星巴克所构建的“第三空间”，是指除生

活、工作以外可令消费者感到轻松愉悦、抚慰

精神的社会空间。通过链接文化、生活等主

题，星巴克打造了一系列诸如环保实验店、非

遗概念店、宠物友好门店等第三空间。在这其

中，昆山星巴克咖啡创意园旨在绿色生产与智

能物流，打造了咖啡豆进出口、储存、烘培、

包装、分销、物流配送等全产业链，同时培养

咖啡烘焙师和供应链核心人才。对于消费者而

言，园区内设置沉浸式体验中心以增强消费者

的品牌认同与认知体验。昆山创意园结合数字

信息、人才培养、客户感知，打造了全产业链

的“第三空间”，实现多维度消费的核心。而

星巴克所打造的“第三空间”不仅是“体验经

济”，而是让各种用户在其中产生联结，以

“咖啡”及围绕咖啡的商品和服务为载体，实

现多维度的变现。 

图二：商业发展的三个阶段 

第一阶段 

厂家、生产者主权 
货 

场 

人 

第二阶段 

平台主权 

第三阶段 

消费者主权 

资料来源：德勤研究与分析 
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通过以人为本的商业元宇宙模型，消费行为正逐渐向第四消费时代转变。元宇宙的基础与开发为第四消费时代提供了技

术支持，依靠区块链技术所巩固的用户财产进一步加强了个人主体的重要性，奠定信息的广义共享与高效人际关系的基

础，使其成为消费元宇宙模型的主导要素。 

日本社会学家三浦展在《第四消费时代》中将日本消费的发展变迁分为四个时代： 

第一消费时代期间日本经历了工业化

的初期和世界大战，消费行为优先集

中于东京、大阪等主要城市的少数中

等阶级。消费者倾向于西方化品牌效

应与价值打造，以巩固个人的社会地

位。消费属于上层行为，受国家生产

和大型厂商主导。 

第二消费时代为日本战败后的经济高

速增长到石油危机前，城市人口急剧

膨胀，消费开始从大城市向周边城市

的普通家庭扩展，并以家庭为中心形

成大规模、形态统一的消费倾向。整

个社会处于大量生产与消费的阶段。

此时消费强调家庭主义，以家庭为主

体相互交流。 

第三消费时代时社会进入低增长阶段，

泡沫经济长期存在。社会人口大量向

大城市迁移，消费主体也开始向个人

转移，个性化、多样化、差异化成为

年轻一代消费群体的标签，也是此阶

段消费的主导因素。 

第四消费时代为日本两次大地震造成

的经济长期萧条环境下，收入、人口、

消费市场逐步缩小。国民价值观开始

从个人向共享化、社会化转变，消费

也倾向于无品牌、本地化与社交性。 

结合“人货场”三元素的关系及元宇

宙模型的探讨，对第四消费时代的定

义也将被广义化。目前国内的消费正

处于从第三消费向第四消费转型的时

期，方兴未艾的体验型消费与个人店

铺、小众品牌都是这一阶段的产物，

但目前尚未形成相应体量的商业形态

与即时沟通的交互网络。而消费元宇

宙的巨大潜力与技术基础则有望实现

其发展需求，实现围绕消费者与创业

者而发展的商业模型。各地消费者的

使用倾向及模式可高效传递给经营主

体的创业者。而在供应链体系的加持

下，产品和服务也得以突破时空限制

提供给各地的消费者。据此发展的第

四消费时代也不仅是强调商品的共享

和社会化，而是把消费和创业、和群

众生活相结合。

  

消费阶段 时代特点 消费特点 消费理念 

第一消费时代 

（1912 年-1941 年） 

日本经历了工业化的初期和

世界大战，消费行为首先集

中于东京、大阪等主要大城

市 

集中于某一部分群体，消费属于私有主

义，重视档次。 

（主要是占国家一、二成的中等阶级） 

西方化的消费理念 

注重档次，为面子消费 

第二消费时代 

（1945 年-1974 年） 

日本经历战败后的经济高速

增长，到遭遇石油危机前，

整个社会处于大量生产和大

量消费的阶段 

日本人口急剧增加，消费从大城市向周

边城市扩展，从中等阶级向更多的普通

家庭扩散。以私家、家电等为象征的美

式批量生产、大量消费的社会。 

以家庭为中心消费 

讲究消费的大规模，并不追

求商品的个性化设计，单纯

追求与其他家庭的攀比 

第三消费阶段 

（1975 年-2004 年） 

日本社会进入低增长阶段，

泡沫经济长期存在 

人口向大城市集中，开始重视个人我，

消费单位由家庭转向个人，追求精神满

足，重视个人及私有。 

个性化、多样化、差别化 

重视品牌，追求健康生活，

精神和物质的平衡 

第四消费阶段 

（2005 年-2034 年） 

日本遭遇两次大地震，陷入

经济长期不景气的环境下，

导致收入减少和人口减少，

消费市场缩小 

国民价值观从个人开始转向社会化，重

视共享化和社会化，能租借就租借，能

共享则共享的态度。 

向无品牌、本地化、朴素等

方向转变。消费的目的不再

以物为中心，更多的人开始

追求通过消费来建立更互动

的人与人之间的关系 

表一：日本的四个消费时代 

资料来源：《第四消费时代》三浦展，德勤研究与分析 
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消费元宇宙所设想的模型，是面向消费者、创业者、商场等多用户及平台的复合模型，通过元宇宙的线上镜像与数字孪

生，将多用户集合到统一的平台，在实体空间达成虚实交互，重新构建商业空间的业态组成及运营模式。 

对于消费者，着重增强其在商业空间

中的体验感受，提供互动、创作或娱

乐的空间，使用户与其他个体达成社

交及情感互动，并增强对商业空间的

认同。同时通过消费者在虚拟世界中

的虚拟身份标签，汇总分析人群消费

倾向及意愿，并调整得出全新的业态

组成及分布，为消费者提供相匹配的

体验空间，实现消费人群与业态的自

循环。 

对于创业者，现阶段已存在诸多小微

个体，通过电商形式面对固定受众群

体经营个人品牌；如通过线上手段面

向个人、家庭等出售从原材料采购到

烹饪全流程的厨师等服务业态。通过

消费元宇宙模型线上互联与线下映射，

一方面小微创业者可以在线下构建个

人展陈、创作的平台，实现线上消费

者与线下体验者的交互，消除使用者

之间的地域差异。同时各地消费者的

使用倾向及模式可高效传递给经营主

体的创业者，并即时反映在集中的线

下体验空间，通过元宇宙的虚实结合

模型，构建动态的商业空间。另一方

面，现阶段大多数创业者碍于商场租

金，无法拥有线下展示空间。通过元

宇宙的多方互联，可以实现多个小微

创业者及业态之间的复合，相匹配的

创业者之间形成一定复合的销售及创

意模式，利用共有空间孕育例如花卉

珠宝+音乐的新业态，同时将受众及创

意进行重叠融合，交叉提升商业覆盖

面及活力，以反哺创业资金。 

消费元宇宙模型实现用户之间的互联，

线下的商业空间仅作为平台，消费者

与创业者综合统领商业的业态及形式，

通过元宇宙达成的全区域互联，将覆

盖的受众群体统合到同一平台，实现

多领域、多维度的信息交互与共享，

从而为线下实体经济注入新的活力。 

  

图三：商业元宇宙与用户的关系 

消费者 

创业者 平台 

商业元宇宙 

体验 需求 

创作 

流量 数据 

基础 

资料来源：德勤研究与分析 
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消费元宇宙创造商业场景新模型 

 

追溯元宇宙的发展历史，在 1992 年，美国科幻小说家尼奥·斯蒂文森已在其著作《雪崩》中构想了一个平行于现实的世

界“Metaverse”，现实世界的人以其在 Metaverse 中的投影“Avatar”进行交互沟通，这也是元宇宙概念诞生的起点。而

在 2021 年 3 月，游戏公司 Roblox 作为将元宇宙概念写入招股说明书的“元宇宙第一股”，彻底引爆了元宇宙概念。

Roblox Metaverse 具有 8 个特征：身份、朋友、沉浸感、低延迟、多样化、随地、经济系统和文明。而与此类比，传统商

业已自发地向沉浸感、多样化、文明等特征转型，具有发展商业元宇宙的良好先天条件。元宇宙概念已被逐步拉进现实

生活，传统的商业空间也得以借用元宇宙的渠道来重新构建其商业模型。 

元宇宙概念得益于信息通信、扩展现实等底层技术，弱化了虚实空间的边界。消费元宇宙的发展维度，针对其消费形式

及内容，一方面由实向虚，实现消费数字化，另一方面由虚向实，实现数字化消费。 

根据用户群体、消费形式的不同，消费元宇宙可分为两个发展维度：

其一是消费数字化，用数字化手段升级传统消费内容，增

强消费效率及用户感知，实现商业全场景体验的数字化呈

现。现阶段，电商与直播平台已逐步转化用户的购物行为，

将商品挑选、购买过程复刻在线上平台。而在未来，实体

商业空间将得以全流程的数字化，满足用户体验、试用、

收取等多样化需求，实现消费行为的全域覆盖。 

其二是数字化消费，搭建全新的数字化消费内容及形式，

通过原生虚拟空间所产生的新型数字消费产品，一方面优

化线上商业系统，建立新消费品牌孵化生态，为新消费品

牌搭建价值平台，另一方面影响线下商业空间，借由扩展

现实等技术将数字内容再现于实体商业空间，丰富空间维

度与信息层级，吸引用户关注及体验以重新激活线下空间

活力。 

 

  

实

体

商

业 

虚

拟

空

间 

数字化消费 

消费数字化 

由虚向实 

由实向虚 

用数字化手

段升级传统

消费内容，

增强消费的

效率和便利

度 

全新的数字

化消费内容

和 消 费 形

式，通过镜

像空间和虚

拟空间所产

生的数字消

费产品 

图四：商业元宇宙的两个发展维度 

资料来源：德勤研究与分析 
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元宇宙的概念在于通过人机交互与空间计算达成多主体、多平台的虚实结合，同时借助区块链技术以维持用户的个体特

征。而在消费元宇宙模型中，主体用户以消费者、创作者为核心，需要通过自下而上的模式重新打造线下商业形态。 

韩国元宇宙项目核心学者金相允博士在《元宇宙时代》中提出，元宇宙概念以增强现实、生命日志、镜像世界以及虚拟

世界为基础，强调虚实空间的全方位融合。Jon Radoff 提出元宇宙具有七层构成要素：体验、发现、创作者经济、空间

计算、去中心化、人机交互、基础设施。而映射到消费元宇宙中，核心为以下几点： 

用户主导，创作经济 

在用户主导的消费元宇宙模型中，将

形成以用户个体为核心的去中心化平

台，消费者与创业者主导了商业的空

间形态与运营模式。消费者的感知与

信息，诸如年龄圈层、消费倾向或社

会结构等自下而上的决定了商业的业

态组成及模式，从而构筑由不同因素

主导的商业空间模型，而非同质化的

商业综合体。将用户与商业空间的特

征最大程度的相匹配，从而最大化利

用消费者的活力以提升商业空间。另

一方面，在去中心化的平台上，创作

者可以即时交流与思维交互，从而碰

撞组合出新的业态与运营模式，为商

业空间注入新的元素。同时通过区块

链技术，创作者的资产得以形成非同

质化代币，来保证其创作个体的独立

性和利益变现。 

在现有条件下，商业空间应当主动以

其客群架构及潜在客流为基础进行业

态调整，结合元宇宙基础设施，建造

新的商业试点空间。同时尽可能孕育

创作者空间，以奠定新兴业态的存在

基础。现有的商业空间往往具有固定

的客流组成，在用户属性和运营管理

上已存在一定的先天优势。将已有资

源进行高效的整合与提升，巩固原有

消费人群并逐步吸引新鲜客流，从而

逐步引导用户主导商业模型的落地与

发展。另一方面，诸多新兴办公场所

已存在创业者工作室联合的复合空间，

例如智能家居、花卉与电梯产业的联

合，通过共同样板空间以营造三倍用

户感知的线下场所。其品牌各自带有

一批接受程度高、消费意愿强的用户

群体，通过将业态进行重合，品牌影

响范围也得以扩张。商业空间具有更

强的人员流动性与空间曝光程度，创

业者的样板空间也会更高程度激发场

所的潜力，应更加积极地鼓励创业者

在商业空间中进行自发联合与内容创

作。 

个体特征，用户生态 

元宇宙强调个体的生命日志，即将用

户的生活体验及信息进行全周期记录

及保存，并以个体为单位相互分享交

流。用户的数据不再是互联网阶段庞

大数据库的组成部分，而是得以维持

个体的特征，进而对外在的环境进行

干预。在商业模型中，通过线上开放

的平台，用户的标签化特征定义了周

边的空间属性，从而形成以用户身份

为主导的集群，定义商业空间的业态

与模式。同时用户的全周期身份决定

了用户对商业空间的影响权重，消费

意向高、业态认同强的长期用户定义

了商业空间的主要人员特征及传播范

围，进而逐步发展成以关键意见领袖

（KOL）为中心的推广模型，促进商

业空间的发展。 

早先商场所拥有的会员制度已是消费

者全周期消费的一种记录体现，为个

体消费日志奠定了基础。商业空间进

一步的提升应锚定在进行用户主体及

特征的区分，以明确消费者的消费倾

向与属性，调整商业空间业态分布及

运营模式。从长期看，消费元宇宙模

型中的全周期的记录平台不再受限于

商业空间，而是保存在用户个体。商

业空间只作为用户特征呈现与沟通的

平台之一，用户享有空间选择、定义

的主权，以个体为单位传播推广个人

意见与观点，构建出以用户为中心的

元宇宙生态系统。 

沉浸体验，平台互通 

对作为平台的商业空间而言，商业元

宇宙的核心在于构建了虚拟与实体的

双重平台，在不同层级扩张空间的影

响及传播范围。对于虚拟世界的体验，

消费元宇宙模型消除了用户地理位置

对于实体商业空间的制约，用户以个

人的虚拟身份在线上平台活动、社交

或创作，其影响通过平台为载体实际

体验 

发现 

创作者经济 

空间计算 

去中心化 

人机交互 

基础设施 

游戏、社交、电子竞技 

广告网络、社交、内容分发 

3D 引擎、XR、多任务处理 

设计工具、资产市场、工作流 

边缘计算、AI 代理、微服务 

可穿戴设备、感知交互 

5G、WIFI 6、MEMS、GPU、区块

链、电子货币… 

图五：元宇宙七层构成要素 

资料来源：Jon Radoff；德勤研究与分析 
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的反映在实体商业空间，加强用户的

交际广度与情感认同。同时，产业链

的发展缩短了用户对真实体验的感知

时间，将服务高效地传递给用户本人，

缩短了非必要时间与资源的投入并增

强用户的直接感受与服务认同。而对

于真实世界，消费元宇宙的模型在于

增强用户感知与多维化用户体验，使

得商业空间突破原有线下形式，搭建

新的空间模型。例如在线下空间通过

XR搭建交互平台以增强用户感知与信

息维度，提供试用或体验服务；通过

AI辅助达成用户体验的即时收集与反

馈，及时将产品与空间的信息针对用

户特征进行调整，提供用户定制化的

服务内容；通过新媒体、雷达等实时

技术，将线上用户平台实体化促进线

下用户交互，并将用户行为反馈收集

到线上平台，缩短线上与线下用户的

距离，增强用户社交体验的同时实现

平台共建。 

因而，消费元宇宙的模型，旨在建造

多平台互通的商业体验空间，实现以

用户特征为基础的生态运作系统，并

不断孕育新生创作者经济。在现阶段，

为了巩固消费元宇宙的先天发展基础，

商业场景需要率先进行定向数字化转

型，针对已有条件深挖空间潜力与发

展方向，在特定条线形成消费元宇宙

的空间试点与先导实践。 

消费元宇宙的根本要义在于通过虚实交融的商业平台弱化空间界限，以激发用户、创作者及平台的多重活力。其发展先

机在于既有商业空间的数字化转型与空间主体的转换，从而为成熟的元宇宙商业空间奠定先天条件，同时激发成熟消费

元宇宙的潜在活力与灵活性。 

消费元宇宙的发展预期可大致归结为

三个阶段：既有商业空间的用户主导

及数字化转型，以巩固发展基础；商

业空间的多领域多平台融合，以增强

用户体验；商业空间数据激活新经济

新场景，以实现多元用户的共创共建。 

基础阶段：用户主导与数字化转型 

在既有传统商业空间中，产品及信息

自上而下地传递到下游用户，用户的

实时反馈难以传递到上游，传统商业

对客群的吸引力愈发受限。自 2016 年

新零售出现，对新型商业空间与数字

化商业的探索开始占据主导地位，其

根本目的在于重新激活下游用户需求

信息所带来的潜力。通过大数据、AI

等技术，结合线上线下多条渠道，商

家得以根据用户需求即时做出反馈。

其对于传统商业空间的意义在于，通

过现有技术手段获取用户需求信息，

结合用户特征重新定位商业空间在其

空间区位的业态及战略定位，以摆脱

商业空间过度同质化的现状，打造具

备人群特征、附着力强的新型商业空

间。同时，通过数字化手段拓展消费

者触点，在全渠道对用户进行发掘并

整合用户需求信息，及时对全领域用

户进行信息反馈，强化重点商业属性

以巩固商业空间在其大区位的独特性

与吸引力。 

探索阶段：多领域多平台的用户体验

提升 

对于具有一定发展基础的商业空间，

在其探索阶段，消费者触点的辐射范

围决定了商业空间对潜在客群及新用

户的发掘力。在物质消费已高度饱和

的现状下，精神消费成为了区分商业

对客流吸引力的重要决定因素，商业

空间的转型在于物质消费平台向精神

消费平台的升级。也即，基本的商业

功能已不能满足商业空间吸引新用户

的需求。此种情况下，元宇宙概念提

供了多平台线上线下交互的可能，也

削弱了产业间联合、互通的壁垒。通

过多产业联合，商业空间被赋予新的

功能与意义，如文旅商业、体验商业

等，用户在其中除购物体验外，更多

获取的是精神与身心层面的信息。例

如，京东科技、太一集团联手打造的

国内首个文旅商业元宇宙大唐灵境，

与全国三大步行街之一大唐不夜城进

行多渠道的结合，在线上三维复刻了

古都长安的历史风貌，并结合线下文

旅、商业内容，与大唐不夜城线下空

间联动。作为多端共享的平台，大唐

灵境吸引多品牌进驻，促成消费者与

其积极互动、感知，打造了用户高度

参与、体验的新型文旅商业平台。在

未来，商业空间也会与更多产业达成

联合，借由元宇宙带来的交互平台，

为用户提供更为多元化的精神消费场

所。

  
图六：商业元宇宙发展阶段 

基础阶段 探索阶段 成熟阶段 

   用户需求信息 

   数字化提升 

    多产业、平台交互 

   精神消费升级 

    用户产权 

    平台共创 

资料来源：德勤研究与分析 
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成熟阶段：新商业场景的共创共建 

在形成相对成熟的元宇宙商业平台后，

产业间、用户间得以在共同的平台进

行对话，彼此的链接也愈发紧密，促

成产业、用户间的合作、互通。用户

在平台上不再只是被动使用者，而成

为平台的创建者。用户与平台的交互

数据、用户的特征信息实时对平台产

生影响，根据用户的活跃程度、辐射

规模，形成以此为中心的关键意见领

袖（KOL）。或用户个人内容、创意

取代既有品牌，带动其接受能力强、

消费意向大的受众形成一定的营销宣

传范围，从而形成鼓励小型创作者发

展的环境。此外，各产业间逐步打通

数据与标准，呈现出多产业共建互通

的融合趋势，塑造多元平台供用户使

用创作。例如，体育产业与商业相互

打通，形成赛事、队伍、体验活动一

体的体育消费元宇宙平台。在这种开

放、多元的平台上，用户自由度高、

话语性强，最终形成各方共创共建的

新商业场景。 

现阶段，消费元宇宙的发展依托于各产业自下而上的基础建设，在各领域分散进行数字化转型尝试，从而拓宽消费元宇

宙模型的发展维度。随后产业间逐步联合统一数据、标准，进而实现消费元宇宙模型的有机整合。 

作为消费元宇宙的先导实践，各领域

已逐步发力于各自的数字化转型探索。

一方面，数字化转型为消费者创造了

新的消费需求及场景，重新激发了商

业活力；另一方面，数字化转型重构

了现有的商业体系，对用户信息的感

知与分析决定了商业的存在形态，从

而巩固用户地位。在此基础上，各领

域的数字化探索也日趋多元。 

线上线下数据整合，提升全渠道消费

者体验 

在固有的经营体系中，数据的即时性

受到制约，向有效应对手段的转化效

率维持在较低水平，难以形成用户信

息对商业空间的正向反馈。而借助线

上线下数据整合，商业空间得以摆脱

传统的运作模式，针对用户数据信息

的即时调整有效地反映到商业空间，

从而为用户提供内容+产品的消费体验。

美国家装零售商Lowe's创立的Lowe's 

Open Builder项目，搭建了包含500余

种3D产品模型的开源资产中心，向所

有创作者进行开放从而提供全新的元

宇宙机遇。用户可以使用其照明、露

台、厨卫等3D资产进行AR/VR可视化

应用、游戏创意开发等内容，推进元

宇宙模型的资源建设。这些3D资产在

服务消费者的VR空间设计、家装模拟

之余，也被用于门店自身的3D数字孪

生。利用NVIDIA的元宇宙开发平台

Omniverse，Lowe's推出了交互式零售

数字孪生模型。在Omniverse平台中，

Lowe's搭建了其实体家装门店的虚拟

孪生空间，通过物联网技术与实体门

店实时连接，从而统合销售情况、实

时客流等数字化信息以优化运营。同

时，门店的空间数据得以与仓库布局、

订单信息、历史销售等数据相结合，

借用头戴设备Magic Leap 2，员工可以

进行客流模拟、布局调整等操作以进

行本地规划。 

新零售形式巩固发展，建立消费者新

触点 

通过线上下平台的整合与供应链技术

的发展，新零售得以优化传统的生产、

服务、销售关系，实现门店的高效运

营。借由自动派发、物流建设等技术，

新零售带来的新型体验逐步巩固了其

用户黏性，同时达成客流的高效引进

及转化。现阶段，在供应链及物联网

等相关技术的支持下，新零售智慧门

店及其产业链的发展正日益成熟。中

国联通推出的智慧门店数字化管理平

线上线下 

全渠道消费者体验 

内容+产品的消费体验 

线上线下数据整合 

增加新零售形式 

建立消费者新触点 

智慧门店/智能硬件 

自动派发/售卖机 

C2M 

消费引导产品研发及创新 

大数据赋能新供给 

消费者需求收集 

数字化内容营销 

KOL 合作和孵化 

数字化营销方式选择 

多元复合内容创作 

图七：商业元宇宙先导实践 

资料来源：德勤研究与分析 
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台，提供了智能巡店、智能客流、收

银防损、安全管理四大功能。通过物

联网智能终端、云计算、AI 等基础设

施，平台可以统计门店客流、区域停

留人数、时长差异等数据，明确用户

特征并定位客群画像，提供布局优化

及营销策略的依据，推进线下门店实

现数字化、智能化转型。 

用户直连制造，赋能产品研发及新供

给 

在传统的商业运营模式中，工厂生产

直接决定了产品供给，经由品牌、经

销商、零售商的运输过程，用户与工

厂的信息传递渠道被阻断，用户需求

很难被有效反馈至工厂，也即用户的

选择权被完全让渡给生产上游，产品

的实际使用者处于被动的接受局面。

由于多数工厂不具备需求收集及分析

的能力，由工厂直销的 M2C 模式

（Manufacturers to Consumer）也未能

解决此种困境，用户需求未能成为决

定产品生产的核心。而在 C2M 模式

（Customer to Manufacturer）中，用

户作为主导要素，借由平台汇总传递，

工厂得以获取需求、数量等信息，乃

至提供定制化生产服务，供应链也得

到高效的压缩。以阿里巴巴、京东等

为首的电商平台相继提出其 C2M 平台，

通过整合分析用户需求，介入设计、

生产、配送等多环节以统筹供应链的

建设与运营。一方面，用户需求的正

向反馈提升了用户体验及消费意向，

另一方面，需求数量等数据的整合分

析助力生产，促进了工厂的库存周转。 

数字化内容营销，孵化用户领袖及创

作者经济 

传统的商业空间中，品牌作为营销内

容输出的第一平台，主导信息传递及

产品推广，品牌效应与用户层级进行

高度绑定，用户特征难以得到真实反

馈。互联网及新媒体投入商业运营系

统后，用户获取、传播信息的维度实

现了数字化，从而形成特定领域的集

群。集群中活跃度高、推广力强、创

意受众广的用户，逐步替代原有的品

牌成为商业营销推广的核心，发展成

为新兴品牌创作者或关键意见领袖

（KOL）。在元宇宙阶段，用户的个

体特征被进一步强化，获取信息的维

度也得以拓宽，创作者或意见领袖与

现有品牌的链接受到削减，最终将形

成以用户个体及集群高度主导的商业

模型。 
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消费元宇宙模型实践策略 

 

消费元宇宙旨在构建在以用户为核心的去中心化平台，由实际用户信息决定商业模式及业态，以避免商业空间的同质

化。现阶段，商业空间需充分调动区域活力，剖析、整合用户需求、特征，巩固高活跃度用户以重点打造商圈特征形

象。并加强数字化手段，拓展消费者触点与信息传播渠道，逐步引导以人为本的消费元宇宙模型落地。通过充分调动线

下实体空间潜力，一方面促进消费数字化，拓展产品销售渠道，提升销售效率；另一方面推进数字化消费，建设虚拟原

生空间，消除地理障碍，多维度拓宽消费者触点，通过虚拟平台与线下平台的交互综合提升多渠道用户体验与感知。以

下将通过三种业态为例，说明商业元宇宙模型的落地策略。

“数字+教育”商业模型 

具备教育业态发展优势

的商圈，应充分利用其

附属的高端家庭客群及

顶级教育资源，整合商

场内的亲子培训业态并

同步提升，从而为其他

商业品牌赋能，综合培

育虚拟原生的线上“第

三课堂”。同时鼓励新

型空间及创作者进入研

发新型业态，以激发商

圈的活力，利用学校、

社会、家长的人群潜

力，打造“寓教于乐、

以教带商”的新型儿童

创造力培育商业体。 

应积极引入沉浸式、体

验式业态及品牌，补足

创造力板块缺失，提亮

商圈的教育名片和标

签。并统合商场内的亲

子业态为其他商业业态

赋能，结合生活和实际

应用场景打造整合的“儿童创造力培

养板块”，以培育兴趣、了解社会、

锻炼能力、增进孩子们的合作，培养

儿童的创造力思维和能力。并鼓励鼓

励相关创作者进驻、联合，组织多元

主体共同参与“儿童创造力培养内容

系统”的打造过程，从而衍生家庭新

商品及新服务，形成线上线下联动的

“创造力培养体系”和活泼互动的

“培育方法”，为后续数字化转型持

续赋能。 

“数字+娱乐”商业模型 

针对规模巨大、业态丰富的商圈，可

参照乐园模式打造商圈，对商业体内

各主力业态进行主题化、娱乐化、体

验化的再造提升，将娱乐休闲、演艺

货 
效率 

零售商品 定制商品 

文创衍生 主题商品 

通过科技赋能，提升商品销售效率，增加销售

金额，并减少疫情等非常态情况对商业的冲击 

人 
黏性 

线上展厅 NFT 产品 

虚拟演出 数字资产 

通过线上科技赋能，提升产品品牌力，增强客

群黏性 

引流 数字资产 品牌推广 

通过科技赋能线下体验，满足客群个性化、时尚化、体验化、社交化、多样化、安全性的消费需求 

场 
体验 

文化艺术 沙龙会展 沉浸演绎 宠物经济…… 

主题娱乐 医美健康 餐饮美食 体育运动 

消费数字化 数字化消费 

线下实体空间 

线上镜像空间 虚拟原生空间 

图八：商业元宇宙落地策略模型 

资料来源：德勤研究与分析 
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表演、时尚活动、潮流节庆等与购

物餐饮等功能融为一体，打造中国

模式超大型购物乐园综合体项目。 

所谓乐园型购物中心并非将商业体

改造成以游乐设施为主的乐园形

态，而是借鉴和嫁接乐园运营方

式、活动安排、会员管理等，以原

有的店铺为基础，通过增加沉浸式

的商品陈列方式、体验式商业内

容、在商业公区引入全年不断的丰

富活动，将乐园元素注入商业体，

形成“类乐园”的购物体验，在商

圈内打造复合的“乐园群”。 

同时，加强营造数字情景消费体验

中心，加强 AR/VR 购物，数字与实

境融合的体验，结合智慧化运营、

管理、服务系统，打造线上、线下

联动的数字娱乐中心，打造数字娱

乐矩阵和产业链，形成一站式、全

业态的“乐园型”购物中心，在空

间、运营和内容层面，应充分调整

业态构成促进多元业态组合，通过

多样化的业态重组来增加功能性及

娱乐复合程度，避免业态单一。 同

时设立品牌自主创新激励模式，催

生创作经济，促进品牌自发联合加

强商业空间故事性，布设用户交互

点，增强用户的多元的沉浸体验，

并借助线上渠道不断发酵娱乐化营

销热点。 

“数字+体育”商业模型 

为摆脱体育主题商圈过度依赖实体

空间与线下运营的现状，需要将商

圈转型成为线上线下融合的潮流运

动消费目的地，进一步拓展体育业

态辐射范围，围绕年轻消费主力客

群，打造集运动、健身、社交、文

化、艺术、娱乐、购物于一体的综

合性体育潮流空间。同时，打造线

上镜像空间及原生虚拟空间，增加

体育类商品的销售效率和数量，打

造开发虚拟演出、线上健身等多元

的“体育消费元宇宙”。 

一方面，积极创造线上体育活动空

间，带动体育消费活力，打通线上

线下的体育场景、装备和氛围，多

频次、多时长的体验和消费模式，

打造商圈元宇宙赛事活动，提升消

费者体验维度。另一方面，通过

“社交+直播+电商”的模式链接体

育社交，扩大消费者触点，助力垂

直领域的相关体育软件和平台发

展，链接运动装备购买，健身指

导，赛场内外的赛事转播等增加消

费。并打造商圈故事性，根据故事

线强化线下空间主题，结合线上渠

道链接消费者，打造体育社交元宇

宙平台。

  

ht
tp
:/
/w
ww
.z
hi
tu
qu
an
.c
om
/



消费元宇宙塑造商业新模型 | 消费元宇宙模型实践策略 

16 
 

  

ht
tp
:/
/w
ww
.z
hi
tu
qu
an
.c
om
/



消费元宇宙塑造商业新模型 | 商业元宇宙，用户共创共赢的平台 

17 
 

消费元宇宙， 

用户共创共赢的平台 

 

消费元宇宙的模型打造了不同领域

用户、商家得以拉通、共建的平

台，为商业场景、产品供需、产业

链关系都注入了新的活力。对此，

现有商业体应积极进行适应性改造

调整，以启动消费元宇宙的创建与

生发。 

商业主体：积极数字化改造，激发

创新活力 

为解决商业与客户需求脱节的现

状，更好地铺设消费元宇宙的发展

基础，商业主体的首要目标为重新

定位以塑造商业空间独特性，去除

传统商业过度同质化所带来的弊

端。在传统商业的商管体系中，商

家对周边用户群体及消费倾向已具

备较为深入的了解，在其地理区位

已具有明显的优势与先天条件，但

欠缺对于用户信息的分析与反馈，

难以将其转化为有效的客群吸引手

段。因此，传统商业需积极布局数

字化转型，主动吸引创新、创意内

容进驻，促进商业产品升级。设立

针对小微创业者的创意孵化空间，

促进新型业态在其中发展、联合，

成为创新空间集群，从而不断赋能

商业空间。同时，商业的数字化转

型也应以服务用户为核心，而非停

留在新媒体宣传手段。通过 C2M 平

台、数字孪生等手段整合数据信

息，不断增加消费者触点辐射范

围，针对客群属性进行全产业链的

覆盖与提升，以为客户提供全周期

的服务，并提升商业供应链能力、

服务范围等，从而不断增强用户黏

性以维持商业活力。 

平台：统合用户需求，扩大辐射范

围 

作为链接用户、产业、商业主体的

存在，消费元宇宙的平台端有别于

传统的经销商或电商身份，而是打

造多元主体多渠道交互的平台，协

助用户信息集合上传至产业上游，

促成产业间数据打通、联合创新。

通过与生活、文旅、体育、小众文

化等相结合，赋予商业行为除购物

体验以外的精神层面意义，将商业

场景拓展到群众生活中。例如 DNP

与千代田区观光协会、秋叶原观光

协会联合打造的虚拟秋叶原，作为

区域共创型 XR 城镇对全世界用户开

放。也即，消费元宇宙平台的意义

在于资源整合、信息共享，借由线

上数字孪生、物联网等技术手段，

将原本关联性差、上下游复杂的各

产业链进行有机复合；同时通过

XR、5G 通信等建立用户核心的宣

传、社交网络，将用户需求可视

化，转化为上游产业可即时获得的

数据信息。在突破时空限制的情况

下，元宇宙平台将充分调动各产

业、各端用户活力，打造“X+商

业”的模型，提振产业发展与精神

文明。 

创作者：绑定核心用户，组建创意

集群 

在现阶段，受租金、可达性、客群

有效转化等因素制约，创作者所辐

射的用户范围往往位于线上平台，

从而限制创新产业的发展规模。结

合供应链、XR 等技术发展，消费元

宇宙消除了线上线下平台的隔阂，

创作者的内容也将有机会在多渠道

进行传播，反哺创意生产。同时，

开放平台的存在提供了创作者之

间、创作者与产业的联合的可能

性，创作者之间得以进行创意联

合，例如组建家装设计、人工智

能、绿色建筑的创意集群，持续孵

化新兴产业与创意，并形成多元复

合的新业态。在线上平台，复合业

态具备数倍于单一产业的辐射范

围，形成多领域扩散、营销的模

型；在线下平台，复合业态打造共

创工作室及样板间，一方面减轻了

创作者的经济负担，另一方面营造

了新型的商业体验空间，提振商业

活力。此外，创作者与产业的联合

同样为创作增幅，助力扩张创作者

规模。因而，在消费元宇宙的预备

期，创作者需整合既有用户触点、

维持核心用户形成集群，提升用户

活跃度与接受度。同时增设创意传

播渠道，自发形成产业联合与重

组，孵化新生业态并积极扩张、传

播，从而持续为商业注入丰富内容

和焕新动力。
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