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1 背景

1.1盲盒经济的发展背景

盲盒源于日本，其前身是扭蛋和手办，现已发展成中、

美、日等多国参与并畅销的产品形式，而且产品品类不断拓

展，以泡泡玛特店（POP MART）内展示的盲盒系列最为典型，

此外还有幸运盒子、美妆盒子等。与后两者不同的是，前一

种盲盒主要多由知名设计师设计，拥有一大批忠实粉丝群体，

如Molly、毕奇品牌的热门系列单价多在50-500 元，隐藏款价

格高达四位数。

盲盒的目标消费者的年龄段较为广泛，不过喜爱新兴事物

的千禧一代、迷恋品牌文化的 ACG 圈青少年、一二线城市中

关注时尚、追求可爱的女性白领是促使盲盒风行的一支关键力

量，所以盲盒玩家们总是被调侃为“被盲盒套路的年轻人”。

新品不断、“上瘾难戒”是盲盒的关键词，“入坑”盲盒似

乎没有尽头。除了受到社会语境、消费文化、时空等外在因素的

影响，“盲盒热”的出现与持续也受到消费群体内在心理层面的

多重影响。不可否认的是盲盒营销在一定条件下覆盖了整个消费

心理闭环，盲盒的特质及相关靶向营销几乎满足了消费群体包括

求新心理、审美心理、娱乐心理、社交心理在内的所有需求。

1.2泡泡玛特的企业背景

POP MART泡泡玛特，成立于2010年。发展近十年来，围绕

艺术家挖掘、IP 孵化运营、消费者触达以及潮玩文化推广与培

育四个领域，POP MART泡泡玛特旨在用“创造潮流，传递美好”

的品牌文化构建了覆盖潮流玩具全产业链的综合运营平台。

2020年12月11日，盲盒第一股泡泡玛特在联交所主板上市，

开盘涨100％报77.1港元，总市值达1065亿港元。

1.3泡泡玛特的体验式营销

体验营销是一种体验驱动的营销模式 ，是一种能够创造更

多用户价值的经营模式 。在“互联网+”环境下，体验营销被

赋予了新的内涵：用户与品牌之间形成了更多的体验接触点，消

费者的体验需求日益提升，且呈多元化趋势。

以“泡泡玛特”为代表的盲盒潮玩品牌所体现的是一种典型

的体验式营销：（1）交互体验，即网络中消费者与消费者、消费

者与品牌之间的交互。盲盒潮玩具有一定的社交功能，消费者通

常会在网络上进行盲盒产品的分享、交换、交易等活动。另一方

面，品牌方通过打造IP、合作联动、设置隐藏款等方式与消费者

进行互动，将传统的体验经济在社交媒体上进行放大。（2）浏览

体验。品牌方在网络上为消费者创造了良好的浏览环境，以便消
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费者获取品牌相关信息。在信息广度上，品牌方设立了较为全面

的品牌、产品介绍网站，消费者也可以通过相关论坛获取信息。

品牌方同时注重网络内容的易获取度与美观度，保证用户能够顺

畅接触相关信息。

因此，泡泡玛特推出了一个自有的粉丝线上社区——葩趣。

在葩趣上，玩家们不仅可以分享潮流玩具生活，展示自己的各种

玩具，还可以吸引共同爱好者点赞交流。同时，具备线上抽盒机

和线上商城，玩家可以进行线上购买消费。还可以通过二手交换

区进行盲盒产品交换。

2 盲盒经济存在问题分析

2.1 单一 IP 占比较大，市场风险过大

单一 IP 占收入比重较大，市场份额分布严重不均。盲盒

潮玩的发展很大程度上依靠打造 IP，泡泡玛特旗下的潮玩 IP

众多，截至 2020 年 6 月 30 日，泡泡玛特共运营 93 个 IP，包

括 12个自有 IP、25个独家IP以及 56个非独家IP；其中，泡

泡玛特上半年推出16个新IP，预计下半年推出14个或以上IP。

虽然就IP而言泡泡玛特具有丰富的资源，但是目前主要盈利的

两款产品仍是 Molly 与 PUCKY。2018 年，Molly产品收入占收

入的  41.6%，PUCKY产品占收入的14.6%；2019年，Molly产

品收入占收入的27.1%，PUCKY产品占收入的18.7%。换句话说，

Molly 和 PUCKY 两款产品的销售情况直接决定着泡泡玛特公司

收益，如果这两个产品 IP 倒塌将对泡泡玛特公司带来巨大影

响。从资本投入角度来说，把所有“鸡蛋放在一个篮子里”风

险较高，所以如何分散风险、均匀产品市场份额是泡泡玛特需

要解决的重要问题。

2.2无人格化IP，竞争力较弱

一方面，泡泡玛特缺少人格化的IP。买Molly系列盲盒的人

只知道这是一个撅起嘴、金黄色头发的小女孩，并没有赋予其人

格化情感，吸引年轻人购买的原因可能只是出于刺激感、成就

感、喜欢拆开盲盒的惊喜、赌博等心理，当这些“短暂的快乐”

过去，消费者很难进行重复购买行为，同时也难以吸引更多新用

户，使其局限在一个相对小众的消费者群体之中。与之相对比的

是，提起钢铁侠等漫威里的英雄人物我们能够联想到漫威电影、

漫画中的情节；提起路飞，我们能够想到动漫《海贼王》描述的

大航海、探险；看到耐克出品的阿甘鞋，我们可以想到电影《阿

甘正传》中憨厚正直的阿甘。

另一方面，随着竞争者不断增加，原有的市场平衡将会被打

破。在名创优品盲盒产品不断提升性价比的情况下，泡泡玛特的
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垄断地位将受到威胁，除了靠着自我IP和独家IP，泡泡玛特需

要不断加大自我创造IP的力度保证行业龙头地位。

2.3软件性能不佳，消费者参与度不高

许多用户反映葩趣APP系统性能体验感不佳。在使用葩趣进

行注册、抽盲盒时，经常会遇到登不上去、闪退等技术问题，同

时还无法同步到微信小程序，公司并没有对这些问题进行及时地

后期修补。

葩趣线上社区运营用户参与度不高，内容质量和活跃度较

差，用户原创内容较少。葩趣的许多用户更多只是把它当做线上

购买工具使用，因此社区的交流也较为单一，难以增加社区用户

粘度。

2.4体验维度单一，用户感官体验缺失

绝大多数盲盒潮玩品牌的体验营销策略集中于网络，品牌方

往往更注重与用户在网络中的交互，却在一定程度上忽视了体验

式营销在用户感官上的应用。近年来，感官体验越来越被企业所

重视，如乐高、迪士尼等行业巨头陆续在产品中使用增强现实

（AR）技术，通过APP放大产品的视听体验；任天堂通过拼砌玩

具Labo强化 Switch的感官体验。显然，目前的盲盒潮玩存在

体验维度单一的问题，在感官上并不能给消费者带来较为出色的

体验。如果仅仅依靠网络建立体验体系，不在体验的维度上寻求

突破，盲盒潮玩的未来发展势必将受到一定的限制。

3 盲盒经济的策略分析

3.1 均匀市场份额，分摊经营风险

首先，泡泡玛特的设计师应当贴合消费者市场，不断创

新，推出新的IP 潮玩。消费者对于快餐式IP 保持的热度大都

短暂的，况且市面上同行业IP形象存在严重同质化的现象，只

有不断推陈出新才能抓住消费者的钱包。其次，对于主要的两

款头部产品（Molly&PUCKY）应当因该建立起退出预案，确保企

业经营业绩平稳变化。两款头部产品火爆持续多长时间受诸多不

确定因素的影响，然而两款产品又很大程度决定着公司经营状

况，因此建立良好的退出机制有助于公司稳定发展。

3.2讲好IP故事，赋予IP人格

要使IP形象能够长久的存在大众心中，就必须要有故事支

撑。泡泡玛特可以从以下两方面入手：第一是创作影视或文学作

品，将IP元素融入到作品中，加大推广力度让更多的人能够了

解到IP人物的精神内涵；第二是了解消费者消费心理、特征，针

对消费者特点打造IP，贴合消费者个性、爱好等，实现以消费者

价值为导向的营销策略。

3.3提升产品价值，多元化发展

第一，把潮品变成一个能够有长期影响力的有实际价值意义

的产品，可以在现有的基础上对产品注入灵魂，使其能够具有收

藏、增值意义。第二，是运用IP特有优势与其他产业合作，打

造专属文化产业链。将IP元素融入到其他的新型产业中，从而

提高产品知名度，做到真正的出圈。例如，迪士尼将IP运用于

玩具、服装、影视、游乐园等众多领域，产生了很好的市场效果，

并且拓宽了产业链，让更多的用户认识到迪士尼。对泡泡玛特来

说是一个极具借鉴意义的发展案例。

3.4提高使用性能，融入AR技术

葩趣还需要进一步加大技术投入，提高软件体验度，基于社

区消费数据进行数据分析，掌握消费者消费习惯，将消费者的消

费需求转化为消费行为。

由于盲盒潮玩产品具备的属性与特点与AR技术具备一定的

适配性，可通过设计推出面向旗下产品的AR应用程序，有效强

化用户的视觉、听觉体验。AR 应用程序是通过手机摄像头扫描

产品，进入与现实相关联的虚拟界面，让产品在“现实”动起来、

唱起来，实现用户与产品之间的交互。同时加入游戏、社交等功

能，丰富产品的AR体验。建立基于线下门店的AR体验点，在线

下专卖店摆放特征物件，通过AR软件扫描该物件进入交互界面，

并在不同的专卖店设置不同的功能体验，以此强化用户的感官体

验，拓展用户与线下实体店之间的交互方式，并在一定程度上增

加线下实体店的人流量。

3.5创新线上社区，增强用户粘度

首先，将传统电商中的公域流量引入到私域流量。传统电商

是获取顾客的重要渠道之一，可以带来大量的私域流量。比如，

天猫上有三百万粉丝，那么电商平台上的流量可以统一汇集到葩

趣或者微商城这些私域流量池中。

其次，培养挖掘泡泡玛特自己的KOC，使其带来长期且持续

的传播。找到具有KOC潜质的销售人员、粉丝或会员，将其培养

成可以长期帮企业进行传播的对象，这样就会慢慢形成一个基于

销售体系和泡泡玛特私域流量体系的KOC传播群。做大型的传播

和活动的时候，可以使用的就是这些KOC和会员，让他们去影响

其他消费者。

最后，运用 UGC 的方式，让用户间互相交流分享，把IP的

价值在社区里通过UGC进一步放大，站内巩固用户共识，站外吸

引新用户产生共识，形成潮玩的垂类社区电商平台。同时需要通

过有价值的信息和促销宣传将用户带到小程序或微商城上，吸引

用户主动进入购买的环节。

4 结语

目前，盲盒主要的商业运作形式是绑定IP、利用盲盒相对

成熟的营销基础大力推广IP衍生品。然而除了依附于品牌号召

力外，掌握消费者心理也有助于产生强大的用户回响。泡泡玛

特通过签约设计师推出独家产品、门店与机器人商店相结合等

营销方式取得了不错的成效。

未来，盲盒若要继续保持“神话”，除了打通工业化逻

辑，建立平面设计、I P  版权、工业设计、生产、宣发、渠

道、销售的商业循环模式之类的“硬手段”之外，还要在深

入剖析“盲盒热”消费心理的基础上，均匀市场份额，分摊

经营风险；讲好 IP 故事，赋予 IP 人格；提升产品价值，多

元化发展；提高使用性能，融入 AR 技术；创新线上社区，增

强用户粘度，打造出一个富有生产力和可持续发展潜力的文化

产业集团才是最佳路径。
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