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第一章 前言

在互联网短视频时代，视频内容天然有很强的吸引力，同时其通过创造诱惑力的特点能更快促 

进转化。

那么制作什么样的视频更容易吸引用户？

下面，我们先从会展行业市场进行分析，然后分析了短视频时代什么样的效果广告好？短视频 

营销相较于传统营销的优势，以及最重要的：怎么做好短视频的效果广告？如何去做高质量短视

频？

相信通过本文全面深入的研究和解答，您对这些信息的了解与把控，将上升到一个新的台阶。 

这将为您经营管理、战略部署、成功投资提供有力的决策参考价值，也为您抢占市场先机提供有力 

的保证。

第二章 2023-2028 年会展市场前景及趋势预测

第一节 行业概况：与商业活动伴生，发展进入成熟期

一、基本概念：场所&时间集中的商品展示和交流活动，组织形式多样

一般而言，会展具备时间&场所集中、商品交割与展示分离的基本特性，具备信息交流&交易撮 

合的功能。会展是会议、展览等集体性信息展示活动的简称，通常由政府、社团、专业机构等组织 

召集供需双方在指定时间和地点开展。会展有狭义和广义之分，狭义会展包括会议和展览，广义会 

展国际上通常表述为 MICE，分别为 Meeting（会议）、IncentiveTour（奖励旅游）、Convention  

（大型会议，通常由协会、社团组织）和 Exhibition/Events（展览会/节事活动）。在全球化的  

语境下，展会除了充当商品展示、信息交流的场所，发挥商业“桥梁”的功能外，还承担了展示国家 

形象、促进国际交流的政治乃至外交职能。会展行业组织形式多样，可根据业务模式/专业性/品牌 

所有权归属进行区分。会展按业务模式可分为自办展和代理展，代理展形式下，负责会展策划、招 

商、举办等工作的会展运营方不具备该会展的品牌所有权；而自办展形式下，展会运营方和展会品 
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牌所有方同属一个主体；根据与其他参与的合作属性不同，自办展还可分为自有品牌展、合

作展和 展中展。基于举办地点区分，会展可分为境内/境外展：境外展是我国出口企业开拓海外渠

道的重  要方式，作为提供国际企业间商贸交流平台，对出口贸易起到有效推动作用。
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会展业产业链接诸多参与方，对城市经济、产业发展起到巨大促进作用。产业中游包括会展承 

办单位和会展主办单位，主要对接上游场馆租赁方，例如各地会展举办中心，以及展位搭建、展具 

租赁和票务代理等机构，为下游参展商和观众提供展销场所。产业链外部还存在着政府、中介协

会、公共职能服务单位等支撑体系，为会展的筹备、举办实施提供相应的协助运营服务。同时，会 

展业通过产业关联和扩散效应，能有效带动会展地区周边交通、旅游、餐饮等其他产业的协同发

展，推动城市经济，引导国家产业结构合理调整。

二、发展历程：我国会展见证国家政治经济变迁，迈向国际化、专业化

现代会展业在欧美发展成型。会展脱胎于集市，集市为时间&地点集中的商品交易场所；随着  

商品交易规模扩大，部分商品在集市贸易中开始具备商品交割与展示分离的特性。现代会展行业伴 

随着工业品规模化、标准化生产产生，起到样品展览的作用：德国莱比锡博览会即由始建于 1165  

年的传统集市演变而来，1894 年转变为样品博览会。1798 年世界上第一个由政府组织的国家工业  

展览会在法国举办。1851 年英国举办“万国工业展览会”，此次参展商达 17000 家，其中约 50%来自 

世界除英国以外的 40 多个国家，使得会展国际化的步伐大幅迈进——会展行业逐渐对全球国际贸  

易扩大起到重要推动作用。我国会展行业经历了多个发展阶段，伴随商品经济发展逐渐走向国际

化、专业化。我国会展业可大体分为建国前展览期和建国后展览期。建国前时期我国展会主要售卖 

农副产品、土特产及手工艺品等。自 1851 年起，中国官方和民间商人开始组团参展世界博览会，

1935 年中国首个境外展—艺术国际博览会在英国伦敦举办，促进了瓷器、绸缎、茶叶等产品的销  

售。1937~1949 年中国进入抗战时期，民族工业遭受巨大破坏，该时期展会通常由政府组织，具备 

较强政治形式和宣传意义。建国后，我国经济逐步恢复，会展行业也随之蓬勃发展：

1）起步期（1950-1977 年）：该阶段国家实行计划经济体制，产品的生产、交换、分配都依  

靠政府计划，因此展会经济功能也相对弱化：1953 年~1978 年，我国共接待了 112 个外国单独来华 

展览，主要宣传国家建设成就和促进世界各国友谊，商品贸易枢纽的功能属性较弱。2）发展期

（1978-2000 年）：改革开放以来，中国经济走向开放，会展业开始具备促进国际贸易的功能。

1978 年，我国首次国际博览会“十二国”农业机械展览会在北京举办，标志着中国展览业由“单国展 

览”迈向“国际展览”。同时，中国国际展览公司和德国法兰克福展览公司协同上海市国际贸易促进 

委员会合作举办“上海国际消费品博览会”，为中外合作办展增添了新的一笔。3）飞跃突破期

（2001-2020 年）：伴随着中国加入 WTO，越来越多的产业走出国门、融入全球价值链——会展业  

开始呈现专业化、细分化的特征。2001 年以来，国内开始出现许多不同行业的专业展会，包括机  

械、电子、汽车、建筑、纺织、家具等。同时，外资机构进入中国会展市场的脚步也不断加快，德 

国、英国、美国、新加坡等国际会展业巨头都先后独资进入国内办展，或与国内机构合作。2005

年，第一届中国会展经济国际合作论坛举办，提出了“中国会展业要向法制化、市场化、产业化、 

国际化方向发展”的目标。
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“广交会”浓缩我国外贸发展史，经济效应显著。“广交会”即为中国进出口商品交易会，创办于 

1957 年春，每年于广州开办春、秋两季，主办方为商务部和广东省人民政府，由中国对外贸易中  

心承办，发展 60 余年来，累计出口成交额达 1.37 万亿美元，成为我国历史最久、规模最大的综合 

性国际贸易展会。1965-1979 年间，广交会出口成交额占全国总出口额的比例稳定在 30%以上，

1972/1973 年占比高达 50%，据中国对外贸易中心称，广交会对区域经济的拉动效应达到 1:13.6， 

充分发挥了会展对贸易经济的推手作用。2023 年春季广交会顺利开办，本届广交会合计出口成交 

251.1 亿美元，其中线上/现场分别为 34.2 亿美元/216.9 亿美元，同比 19 年下降约 15%。

三、商业模式：运营为核心的轻资产业态，展位费为核心收入来源

主办方把握展会所有权，承办及协办单位负责后续现场搭建及组织工作，协同场馆方共同服务 

于参展商及观众。一场会展的成功举办通常需要多方协同合作达成，主要办展方分为：1）主办

方：一般为会展的发起方或会展品牌的所有者，主要工作包括确定展会主题、时间、地点、参展标 

准及办展预算等，通常为政府部门、行业协会/商会及大型公司集团，通过举办展会获取利润；2） 

承办方：受雇于主办方，按照主办方的要求完成会展的招商、现场搭建、展位分配、设备租赁、现 

场协调等工作。办展方与场馆方共同合作服务于参展商及观众，确保展会的顺利开展。

轻资产模式运营，展位费为会展核心收入来源，后期依托规模效应和品牌效应打开增收渠道。 

会展企业通常租赁场馆，无需自行投资建设，采取轻资产模式运作；会展企业一般通过对参展企业 

收取展位费创收，而随着展会规模的扩大以及品牌影响力的形成，招揽买家观众的营销成本将会降 

低，甚至可向观众收取门票费，乃至吸引到品牌赞助商支付一定的赞助费用。具体来看：收入端： 

会展主办方收入通常来源于参展商，主要分为：1）展位费：为参展商提供参展区域和展示空间以  

供其产品展示和宣传；2）平台使用费：参展商得以使用主办方线上平台以便利其贸易销售；3）推 

广费：为参展商提供营销推广，带来更多流量；4）增值服务费用，为参展企业提供其他各类增值  

服务获得的收费。形成一定规模后，会展企业可向参展观众收取门票费用，乃至从企业方获得赞
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助。成本端：对于会展主办方来说，举办一场会展的成本通常包含四部分，分别是展馆租赁、展会 

宣传、现场运营以及人员的机票地接/住宿等接待成本，其中展馆租赁为主要开支。现场运营成本  

通常包括展位搭建及装修、展具租赁、安保维护、现场管理等，费用根据场馆大小、地域、展位数
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量会有所不同。根据 Informa 公布数据显示，对于展览组织方来说，一般而言，展馆租赁费用占总 

成本比重为 35%，其次为人员相关费用占比达 30%，营销相关费用占比达 10%。

第二节 境内展：参与主体多样，经济发达区域主导

一、参与主体：政府、民营/外资企业、中外社会组织多元参与格局

疫情前我国会展业规模不断扩大，不同主体机构共同参与。2011-2019 年，我国展览数量及展 

览面积持续提升，2019 年我国共举办 14874 场展会，举办总面积达 11033 万平方米。2020 年新冠  

疫情来袭，各地会展开办受阻，展会数量锐减；2021 年展会业逐步恢复，较 2020 年小幅增长。从 

构成类型上看，我国会展行业呈多元参与格局，由政府、社团、民营企业和中外资机构共同组成。 

根据《2021年中国展览数据统计报告》， 2021 年全国展览规模前 100 名主办机构数量中社团/外资 

/国资/民营/政府占比分别为 29%/28%/17%/13%/12%，近年社团和民营占比有所提升，外资机构占  

比有所下降。

疫情后内资机构办展规模占比提升，整体市场格局较为分散。2019 年我国境内展办展机构按  

展览规模排名前 10 中，仅有 3 家中国企业，海外会展集团整体占比高，疫情后内资机构占比有所 

提升。就机构类型看，民营类办展企业数量较多，但办展规模小，竞争力较弱，疫情后有所出清，
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