
情感发酵车间：机密地下供应站
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姓名：梁晋瑜



案例分析
Case Analysis



案例1:Alcotraz London



酒馆介绍
Brand Introduction

Alcotraz London 是一家以“监狱走私酒”为核心叙事的
沉浸式主题酒馆，灵感源自美国禁酒令时期的地下私酒文
化（Speakeasy）。融合角色扮演（Role Play）、互动戏
剧（Immersive Theatre）与定制鸡尾酒体验。顾客以
“新入狱的囚犯”身份进入酒馆，在狱警与“狱友”
（NPC 调酒师）的引导与互动中，将自带酒精“秘密走私”
进监狱，并被制作成专属鸡尾酒。



酒馆理念
Brand Philosophy

                        关键词：

               沉浸（Immersion）

               参与（Participation）

               叙事（Storytelling）

               逃离现实（Escapism）

Alcotraz 的理念并不是“卖酒”，而是让消
费者短暂逃离现实身份，进入一个被设计好的
虚构世界。在这里，喝酒不再是目的，而是故
事推进的一部分。



地理位置分析
Geographical location analysis

选址在 伦敦东区 Hackney 路的文化与夜生活聚集
带，兼具 交通便利性 + 年轻消费群体聚集度 + 特
色体验式消费氛围 这三点，有助于形成 目标顾客
定位清晰且具有较高复访传播潜力 的品牌地理优势。



产品定位
Product Positioning

1. 产品形态

沉浸式主题酒吧体验
互动戏剧 + 定制鸡尾酒
按场次（Session）运营的体验型产品

2. 核心产品内容

剧情体验：入狱、服刑、走私、对抗狱警
角色互动：狱警、囚犯、地下调酒师
定制酒单：根据顾客带来的基酒与口味偏好即兴调制

3. 非标准化产品

无固定酒单
无传统“点单逻辑”
强调即时感、不可复制性



市场定位
Market Positioning

1. 目标客群

25–40 岁的城市年轻人
喜欢“新奇体验”“社交分享”的人群
国际游客、城市体验型消费者

2. 消费动机

寻找不一样的夜生活
可拍照、可分享、可讲故事
强烈的“第一次体验”价值

3. 定价策略

中高端定价（£40–50/人）
为体验和剧情买单，而非酒精量



环境分析
Spatial & Environmental Analysis

1. 空间构成

金属牢房隔断
混凝土与旧工业材质
狭窄通道、低照度空间
明显的“压迫感”与“封闭感”

2. 情绪设计

刻意制造紧张与不安
通过灯光、声音、NPC表演强化情绪
空间不追求舒适，而追求真实

3. 场景逻辑

每一个空间都是“剧情节点”
没有多余的装饰，全部服务于叙事



店铺风格分析
Style Analysis

1. 风格关键词

监狱风（Prison Core）
工业风（Industrial）
黑色幽默（Dark Humor）
英式讽刺（British Satire）

2. 材质与构造

裸露金属、铁网、混凝土
做旧木材
仿旧警示标识

3. 家具与道具

铁床、长凳、储物柜
囚犯编号、档案标签
作为剧情道具而非单纯装饰



视觉分析
Visual Analysis 1. 色彩系统

主色：灰、黑、铁锈色
点缀：橙色囚服、警示灯红色
整体低饱和、高对比

2. 灯光设计

局部照明为主
强烈阴影制造戏剧感
类电影布光，而非商业照明

3. 视觉符号

囚服
铁栏
号码牌
警示标识
这些符号极易形成 社交媒体识别度



营销模式
Marketing Model

1. 体验即营销

顾客自发分享照片与视频
强社交平台传播属性（Instagram / TikTok）

2. 预约制稀缺感

按场次售票
强化“错过就没有”的 FOMO 心理

3. 口碑驱动

体验难以用文字完整描述
鼓励“你必须亲自来一次”
4. 城市文化标签
成为伦敦夜生活的“必体验项目”



运营模式
Operation Model

1. 运营核心

不是酒水出品，而是 流程管理
NPC 表演质量 = 体验质量

2. 人员结构

调酒师
表演型服务人员（狱警 / NPC）
前台引导与流程控制

3. 运营特点

严格的时间管理
场次制预约
可复制的“剧本 + 空间”模型

4. 可扩展性

已成功复制到多个城市
IP 化、品牌化能力极强



案例2: The Obscure



酒馆介绍
Brand Introduction

The Obscure 是一家位于美国洛杉矶的沉浸
式酒类体验空间，融合了蒸馏厂（Distillery）
与鸡尾酒吧（Cocktail Bar）的双重属性。它
并非传统意义上的开放式酒吧，而是以“预约
制、引导式体验”为核心的叙事型酒馆。

品牌通过“神秘、隐秘、仪式感”的空间与流
程设计，将消费者带入一个介于现实与幻想之
间的私密世界，使饮酒行为转化为一场带有故
事线的感官体验。



酒馆理念
Brand Philosophy

                     关键词：

             隐秘感（Hidden）
             
             仪式感（Ritual）
             
             发现感（Discovery）
             
             私密体验（Intimacy）

The Obscure 的品牌理念强调“隐秘
性、仪式感与专注体验”。品牌认为，
酒不应只是被快速消费的商品，而应
成为被理解、被感知、被记忆的媒介。



地理位置分析
Geographical location analysis

这一片区并非传统高端商业区，而是洛
杉矶城市更新与文化再生的重要节点，
The Obscure 的选址，与区域整体“实
验性、探索性、非主流”的城市气质高
度匹配。



产品定位
Product Positioning

The Obscure 的核心产品不是单杯鸡尾
酒，而是一整套沉浸式酒类体验流程。

主要产品形态包括：
引导式酒类品鉴（Spirits Tasting）
定制鸡尾酒体验
主题季（Season-based Experience）
品牌自有蒸馏酒产品

消费者购买的是一次“完整体验时段”，
而非按杯点单。

本质上，The Obscure 销售的是：
一段时间内的专注体验与记忆价值



市场定位
Market Positioning

The Obscure 明确放弃大众酒吧市
场，定位于对设计、文化与独特体验
有较高追求的中高端消费人群。

市场特征：
非刚需夜生活
高体验溢价
强社交媒体传播属性

它更接近：
艺术装置
私人俱乐部
剧场式体验空间



环境分析
Spatial & Environmental Analysis

The Obscure 选址多位于城市非
核心商业街区，如艺术区或工业改
造区域，弱化街面曝光度。

这种环境策略有助于：

强化“被发现”的心理体验

与品牌的隐秘叙事形成呼应

避免高频随机客流干扰体验完整性



店铺风格分析
Style Analysis

The Obscure 的空间风格偏向暗
黑美学，融合炼金术、宗教仪式
与酒窖氛围。

主要风格特征包括：

深色木材与金属材质

压低层高，增强包裹感

局部重点照明，削弱整体亮度

明确的空间秩序与动线控制

整体空间强调安静、专注与仪式
感



视觉分析
Visual Analysis

The Obscure 的视觉设计刻
意回避高识别度商业视觉，采
用极简且符号化的表达方式。

视觉特征包括：

单色或低饱和色彩体系

极简字体与留白

抽象符号与象征图案

极少的外立面品牌展示

视觉的核心目的并非吸引路人，
而是服务于体验氛围的完整性。



营销模式
Marketing Model

The Obscure 几乎不依赖
传统广告，其营销重点在于
体验本身的传播价值。

主要营销方式包括：

预约制与名额限制

社交媒体内容自传播

KOL / 创作者体验分享

会员与复购机制



运营模式
Operation Model

The Obscure 采用场次制运营模式，
通过控制客流与时间，确保体验质量
稳定。

核心运营特点：

固定体验时段

季度或阶段性主题更新

高客单价、低翻台压力

酒类产品零售作为延伸收入

其运营逻辑更接近“内容型空间运
营”，而非传统酒吧高频营业模式。



案例3: Storm Crow Manor



酒馆介绍
Brand Introduction

Storm Crow Manor 是位于加拿大多伦多的
一家高度特色化主题餐酒空间，以**科幻、
奇幻与“极客文化”**为核心，是城市里著
名的“极客酒吧”。

它坐落于一栋翻新维多利亚式建筑内，以丰
富的主题房间、秘密通道、异世界装置与互
动式酒饮菜单吸引消费者，拥有超过八个不
同主题的内部空间，让访客仿佛进入一个跨
越科幻、蒸汽朋克、奇幻与恐怖文化的多维
世界。



酒馆理念
Brand Philosophy

核心理念关键词：
沉浸式文化体验
社区归属与亚文化认同
极客/粉丝文化融合
游戏性与探索性体验

Storm Crow Manor 的理念并非单纯提
供饮食，而是打造一个让粉丝、极客、
游戏与科幻爱好者们可以聚集、共享故
事与文化的“文化社区空间”。不强调
“高端”或“精英”，而强调圈层归属
与文化共鸣。



地理位置分析
Geographical location analysis

Storm Crow Manor 所在地理位置兼顾文化氛
围、社区认同与交通便利，精准服务于其沉浸式
互动体验空间的品牌定位与目标消费人群，从而
提升长期运营与社群价值沉淀。



产品定位
Product Positioning

Storm Crow Manor 的产品定位不只是酒水与餐饮，
而是一个复合式沉浸体验空间：

核心产品体系：
� 主题鸡尾酒、极客命名特饮
� 娱乐化餐食，如 Dungeon Burger、龙之碗等
� 随机骰子玩法的趣味酒类点单
� 多主题房间体验与探险
�️ 桌游与活动联动体验

其产品核心价值在于体验感与参与感，将消费转化为游
乐与社交玩法的一部分，从而提升品牌记忆度与二次消
费可能。



市场定位
Market Positioning

�极客文化爱好者
对科幻、奇幻、游戏文化有高度认同。

� 年轻社交消费群体
寻求非传统夜生活与饮酒体验。

� 社群活动与主题聚会者
如 Drag Brunch、Trivia Nights、
Cosplay 聚会等。

它与常见的大众酒吧不同，更依赖文化
共鸣、主题驱动与社群互动来塑造市场
竞争优势。



环境分析
Spatial & Environmental Analysis

建筑空间优势
高层挑高、复杂房间结构、可划分多主题体验区域。

周边业态氛围
Church-Wellesley 社区集吃喝、社交、夜生活与活动空
间于一体，为沉浸式体验提供良好外部环境。

夜生活活跃区位
夜间人群集散点多、消费密度高，适合延时经营与活动联
动。同时空间活动可引导到街区夜经济循环。

总结逻辑是：空间自身即产品、环境也服务于品牌经验强
化。



店铺风格分析
Style Analysis

Storm Crow Manor 的店铺风格是混合
式主题叙事空间，以多个不同主题房间
构成整体。

风格特征：
后现代科幻与蒸汽朋克融合
奇幻 & 恐怖元素混杂
隐秘门、秘密通道增强探索感
空间景观如电影场景再现

整体风格体现为浓厚的文化叙事性与强
烈的沉浸感



视觉分析
Visual Analysis

Storm Crow Manor 的视觉设计是其重
要识别符号：

视觉语言元素

色彩：深色基调 + 霓虹灯光 + 奇幻装置

装饰：电影/小说文化道具、异世界符号

房间细节丰富，主题视觉各异



营销模式
Marketing Model

1.文化事件循环
Drag Brunch、Trivia、Viewing Party 等互动主题
活动吸引回头客。

2.社交媒体口碑传播
空间趣味性强、视觉冲击力大，天然适合用户自发内
容生产。

3.跨品牌合作
如 Escape Games Canada 体验联动合作。

4.限定与惊喜玩法
随机骰子点酒、隐藏房间探索增添游戏性。

整体营销模式是体验驱动 → 内容传播 → 社群推荐
的闭环。



运营模式
Operation Model

1.主题分区运营
不同房间主题可同时容纳不同类型用户，提高空间利用
率。

2.活动运营周期
通过周期性主题事件、节日活动、联动派对提高客流频
率与停留时间。

3.多元收入结构
饮品、餐食、周边活动、私人包场及活动承办等多渠道
收入。

4.场景与内容更新
持续更新主题和活动内容，保持新鲜感与传播势能。

此运营模式强调“内容与体验更新”而非单纯酒水销量。



车间只是表象。
真正的身份是：
禁酒令时期地下“非法酒精供应站”的伪装工厂。
表面是一个普通老厂房，
实际上是：
地下酒水流通点
工人暗中交换情绪的秘密场所
专供夜班工人“非法配给酒”的秘密俱乐部
并有：
暗中巡逻的警察（NPC）
秘密暗号
隐藏入口 & 双层身份验证
突袭检查剧情



IP定位
IP Positioning



核心概念：以“老工业厂区夜班工友俱乐部”为主题，结
合 Speakeasy 的“隐藏入口＋暗号文化”，打造清水塘
片区的情绪发酵主题IP，成为“来湖南夜里要专程来打卡
的一趟夜班”。

一个“藏在城市历史缝隙里的地下非法酒精供给站”，用
老工业区的记忆，串联禁酒令时期的秘密氛围。

文化主题：“集体狂欢下的黑市秘密”，融合工人群体主
义和精英主义隐秘社交



产品定位
Product Positioning



核心产品（酒水）：

大锅饭酒单（公开）：以搪瓷缸、旧机油桶盛装的
复刻怀旧特调（如“黑市梅子酒”、“走私朗
姆”），定价亲民，主打集体仪式感。
 
技改特供酒单（隐藏）：需通过互动解锁的
Speakeasy经典系列：Old Fashion、Manhattan、
Martini，以工厂事件、人物命运命名（如“厂长私
藏”、“图纸误判”），每杯酒附带一段“微缩档
案”，单价较高，主打探索与专属感。
 
季度私酿原浆：限量瓶装烈酒，通过剧情活动“产
出”，具有收藏价值。



体验产品（服务）：

“入厂—晋升”完整剧情体验：包含暗号进入、交
班仪式、线索收集、应对稽查、工会晋升等全流程。

NPC互动剧情线：与酒保、老工友等角色的对话、
任务，推动个人与集体剧情发展。

秘密时段活动：“工会内部会议”、“设备抢修夜”
等限时、限人数的深度互动活动。



衍生品：

《职工手册》：剧情打卡本，本身即是设计品。
 
工会徽章/工牌：不同等级的会员身份象征。

时代纪念品：定制搪瓷缸、老照片复刻、工装风格
周边。



空间分析
Spatial Analysis



选址
Location



平面图
ichnography



效果图
Render Direction













视觉设计
Visual Identity



以酒吧“工业遗产活化+情感解压+Speakeasy神秘
感”的核心IP为锚点，将“情感发酵”的抽象概念
与“车间工业”的具象元素深度融合，通过字体、
图形、色彩的三重设计，传递“在硬核工业外壳下，
释放真实情绪”的品牌内

设计理念：
Design Concept

主要色彩：
Color  System

#FDF6E6

#D8BE9B

#80705A

#554D40

#611015

#9E7B4B







用户画像
User Persona



城市潮流新青年（主力）

年龄：20–35

特征：喜欢新鲜事、社交、拍照、有好奇心

需求：沉浸体验、独特空间、朋友圈内容

剧本杀 / 密室逃脱 / 沉浸式娱乐用户

年龄：18–30

需求：刺激、剧情、有参与感

小资白领 & 青年商务人群

追求特色氛围与品质鸡尾酒

注重空间环境与仪式感

外国游客（城市特色打卡点）

对Speakeasy文化感兴趣

有高记录与分享欲望



用户心理驱动

“我想体验别人体验不到的东西”

“好玩、有参与感、有秘密感”

“适合拍照发社交”



全季运营
ear-round Operation



春季：新工友招募季

主题：新一批“夜班工友”报到，推出“工
号牌”会员体系，新会员首杯“上岗酒”。

联动：与清水塘周边文创/展览/市集联合券，
形成白天逛展、晚上上夜班的串联。

目标：制造爆点、引流、刷存在感



夏季：高温夜班与禁酒季

推出“高炉降温夜”活动，每晚22:00免费
发放“冰镇搪瓷缸”

警察NPC人数增多，每晚不同时间突袭

目标：增强互动、提升复购



秋季：厂史档案与黑市季

强化IP故事线，推出“厂史谜案支线”等，适合做
剧情式包场活动。

突出Speakeasy元素，主推烈酒特调，提升客单价

目标：打造主题酒年度巅峰档



冬季：年终夜班与跨年

做“年终结算”“KPI清零之夜”“夜班工友年会”
等主题。

跨年夜设置“0点交班仪式”，全场一起倒数，把
“工厂汽笛”当跨年钟声。

目标：提升会员价值与VIP转化



媒体传播
Media Strategy



预热期（开业前1-2月）

以“城市秘密”为传播核心：不做大面积硬
广，而是通过本地KOL、夜生活博主、建筑/
空间设计博主做“线索式发布”。内容形式：

短视频：模拟“第一次被带进清水塘地下工
厂”的视角，重点表现入口伪装、暗号、交
班铃仪式。

话题标签：#清水塘夜班工厂 #湖南地下酒吧 
#Speakeasy钢炉车间。



引爆期（开业后3-6月）

每周“生产日报”：公布本周主题活动、限
定调酒、NPC突发事件预告。

用户共创：开放“工友档案”、匿名情绪电
台投稿，用真实故事反向沉淀IP。

媒体合作：与本地音乐厂牌、小众乐队、戏
剧团队合作，联合活动上热搜/同城话题。



长效期（成熟期）

形成“到湖南看夜景、吃粉、上夜班”的三
件套印象，与清水塘片区的城市更新、工业
文化故事结合，争取地方媒体和文旅宣传报
道。



小红书

内容主题：

《清水塘新开的地下酒站我找到了入口！》

《差点被警察NPC抓走的酒吧…》

《这家店点酒要暗号，不然不给你调》

目标：制造探店难度 → 引发自传播。

抖音/视频号

内容主题：

“突袭演出”：灯光全亮→NPC冲入→全场
秒变车间

“入职交班仪式”：全场敲搪瓷缸

“黑市夜市”：编号酒瓶、非法配给酒分装

地域文化联动（清水塘加分项）

老厂房风

工人文化遗痕

长沙夜经济特色

工牌、编号、档案袋等物件传播度高

非常适合做社媒热点。

大众点评：上线“神秘酒馆预约通道”，仅
开放暗号预约（需私信获取初始暗号），限
量100份“开业体验券”。



财务测算
Financial Overview



初期投资（估算）

沉浸式装修与道具：120-150万元（含隐蔽
机关、复古陈设、灯光音响）

 NPC人员培训与初期剧本：10万元

酒水储备及器具：15万元

首批物料及衍生品：5万元

其他（设计、证照、预备金）：20万元

总计：约 170-200万元



月度运营成本（估算）

租金：4万元（清水塘地段预估）

人力：8万元（含专职NPC、调酒师、服务
生、管理）

酒水食材成本：6万元（按营收30%预估）

营销费用：2万元

水电杂费：1.5万元

NPC剧本更新及活动费用：1.5万元

总计：约 23万元/月



营收预测（月）

酒水收入：

平日上座率50%（40人），人均消费120元，
20天：4012020 = 9.6万元

周末上座率100%（80人），人均消费150
元，8天：801508 = 9.6万元

小计：19.2万元

体验套餐/活动收入：

周末深度活动（如私酿品鉴会），每场20人，
客单价300元，每周1场：203004 = 2.4万
元

衍生品收入：预估 3万元

月营收总计：约25.6万元



初步财务分析

月盈亏平衡点：约23万元（与营收基本持平，
微亏状态，需提升）。

关键提升点：提高平日上座率与人均消费
（通过工作日剧情任务、工会活动拉动）；
增加高客单价活动频率；开发企业团建、包
场业务。

投资回收期：在实现月营收稳定在25-30万
元（净利润2-7万元）的情况下，预计静态
回收期在3-4年。本项目核心价值在于打造
独特IP，形成长期品牌资产与社群壁垒。



总结：“情感发酵车间”在清水塘的落地，是将文化记
忆、沉浸式娱乐、社群社交与Speakeasy酒吧进行精密
整合的商业实验。它售卖的不是酒，而是一个可供扮演、
探索和归属的“平行世界”。其成功关键在于极致的体验
细节、持续更新的剧情内容，以及由“秘密”与“共谋”
催生的强大用户社群凝聚力。财务模型显示挑战与机遇并
存，但一旦形成文化口碑与会员体系，将建立起极高的竞
争壁垒和品牌价值。



谢谢观看
 Ending


