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摘  要 

近年来，盲盒经济凭借其独特的消费模式与情感体验，在中国年轻消费群体中迅速走红，成为潮流消费

的重要组成部分。盲盒品牌不断推进原创IP开发、完善线上线下渠道协同、巧妙运用跨界联名以及社交

话题营销，切实提高了品牌知名度与市场影响力。然而，随着市场竞争的加剧以及消费者需求持续升级，

盲盒消费出现了IP内容同质化、流量依赖程度高、用户体验管理与口碑建设薄弱等问题。本文全面梳理

了盲盒产业当下的网络营销实践，分析其存在的问题，并提出优化IP内容建设、强化私域流量运营、完

善用户体验管理等策略，为潮玩品牌网络营销的创新升级提供参考。 
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Abstract 
In recent years, the blind box economy has rapidly gained popularity among young consumer groups 
in China with its unique consumption model and emotional experience, becoming an important part 
of trendy consumption. Blind box brands have continuously promoted the development of original 
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IPs, improved the collaboration between online and offline channels, skillfully used cross-border 
co-branding and social topic marketing, effectively enhancing brand awareness and market influ-
ence. However, with the intensification of market competition and the continuous upgrading of con-
sumer demands, blind box consumption has encountered problems such as homogenization of IP 
content, high dependence on traffic, and weaknesses in user experience management and reputa-
tion building. This paper comprehensively sorts out the current online marketing practices in the 
blind box industry, analyzes the existing problems, and proposes strategies such as optimizing IP 
content construction, strengthening private domain traffic operation, and improving user experi-
ence management, so as to provide reference for the innovative upgrading of online marketing for 
trendy toy brands. 
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1. 引言 

近年来，盲盒作为一种以随机性为特点的商品销售模式在全球范围内走红，消费者购买盲盒，往往

无法提前知晓其中的具体商品，这种随机性使得盲盒成为当代青年消费生活方式中的新现象[1]。盲盒商

品也凭借其难以预先知晓的包装设计，极大地提高了消费者内心的探索欲望以及收藏心理，它融合了 IP
文化所蕴含的情感价值与社交平台特有的传播优势，高度契合了新一代年轻消费者在情感体验、个性表

达以及社群互动等需求。 
盲盒消费所带来的正是源于对于未知的期望、不确定的紧张的惊喜。盲盒充分利用消费者的猎奇心

理，以盲盒的形式让消费者在购买过程中充满期待和惊喜，这种“赌一把”的紧张刺激体验提升了购买

乐趣，刺激了购买欲望[2]。盲盒的不确定性特征也会在消费者购买理想商品或完整系列时带来自我满足

感和外部肯定的认同，进而强化了购买行为，这独特的购买体验驱使消费者反复购买，甚至导致盲盒购

买的过度与盲目[3]。 
然而，随着盲盒市场竞争态势变得日益激烈，盲盒市场也可能因为过度依赖随机性带来的短期经济

效益，而忽视了商品品质和消费者的长期信任[4]。盲盒品牌如何在全新的市场环境里持续改进营销策略，

提升品牌的竞争力，已然成为企业迫切需要解决的关键点。在此情形下，本文以泡泡玛特当前网络营销

策略的实际状况，分析其存在的问题，参考行业先进经验，提出有针对性的优化途径，为潮玩行业相关

企业的网络营销创新与升级给予理论参考和实践借鉴。 

2. 盲盒网络营销策略的现状 

2.1. 深耕原创 IP 生态，推动品牌差异化内容营销 

IP 营销是指通过持续不断地输出内容，向用户传递一种价值观或思想观念，实现产品或品牌的人格

化[5]。IP 孵化及运营是推动盲盒业务发展的重要因素，品牌泡泡玛特始终坚持 IP 孵化与运营，坚持自有

IP 矩阵。2024 年 1~6 月，包括 MOLLY、SKULLPANDA、THE MONSTERS、小野 HIRONO、Zsiga 在

内的 7 个 IP，营收均破亿。其中，MOLLY 进账近 8 亿元[6]。 
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在网络传播路径上，泡泡玛特注重社交平台内容生态的构建，品牌借助微博、小红书、抖音以及 B
站等多个平台，灵活采用短视频、图文种草、明星 KOL 联动以及粉丝 UGC 内容等方式，营造出了一个

极为活跃的社交舆论场。例如，LABUBU 系列依靠童趣搞怪的形象于小红书平台造就了大量开箱视频以

及买家秀，带动品牌自然流量得以扩散。品牌借助线上发布新品预告、IP 联名活动、隐藏款抽选等互动

内容，不断强化 IP 话题热度，提升消费者的参与感以及品牌认同感。品牌还积极探索 IP 的跨媒介拓展，

如开发主题动画、推出 IP 故事设定集等，旨在打造有可持续文化价值的 IP 生态系统，支撑其在网络舆

论场中的高曝光度与话题性。 

2.2. 线上线下协同布局，构建全渠道营销生态 

近年来，泡泡玛特不断完善线上线下渠道协同，逐步形成了覆盖多场景、多触点的营销生态系统。

在线上渠道方面，品牌凭借天猫旗舰店、京东自营店、泡泡玛特 APP、微信小程序以及抖音直播电商等

诸多平台，构建起了多元化的电商矩阵，以此来契合不同用户群体的消费习惯。其中泡泡玛特 APP 拥有

商品交易功能，还融入了 IP 内容展示、会员成长体系以及积分兑换等模块，提高用户粘性与平台生态。

在线下渠道方面，泡泡玛特借助直营店、机器人自动贩售机、快闪店以及联名主题展等多种形式，打造

出了有强体验感的线下消费场景。 
此外，泡泡玛特高度重视线上线下用户数据整合，推动 O2O 一体化运营。例如，消费者在线下门店

完成商品购买行为之后，凭借扫码的方式绑定会员身份，此身份信息可同步至泡泡玛特小程序进行积分

积累，并享受线上所提供的各项权益。消费者通过参与游戏、打卡签到、累积积分等形式为自己换取福

利的同时实现与泡泡玛特的双向互动[7]。品牌还借助小程序以及线上社群展开运营工作，达成线上粉丝

社群的培育目标，强化用户之间的互动以及品牌归属感。泡泡玛特的全渠道营销生态初步达成协同状态，

为品牌的网络营销战略给予了坚实的渠道支撑。 

2.3. 跨界联名与社交话题营销，拓展消费场景与圈层 

跨界联名与社交话题营销是泡泡玛特网络营销中的重要一环。泡泡玛特依靠和不同品牌展开深入合

作，持续拓展潮玩 IP 的应用场景，以此提高自身在年轻消费群体里的影响力，近些年来，泡泡玛特不断

深化跨界合作模式，涉及食品饮料、服饰、美妆、电子产品等诸多行业，拓展了潮玩 IP 在日常生活当中

的应用场景。例如，泡泡玛特和瑞幸咖啡进行联名合作，推出了 3 周年限量款“椰皇拿铁”，借助深受

大众喜爱的 IP 形象 LABUBU，设计出粉色冷感变色杯，还配套推出联名贴纸赠品以及互动话题营销活

动，消费者能在线上和线下同时参与，形成了较为广泛的社交传播效果。LABUBU 古灵精怪且亲和可爱

的形象，与瑞幸所强调的年轻化、潮流化品牌调性十分契合，拉近了品牌跟消费者之间的情感距离。 
此外，泡泡玛特旗下的 IP 和优衣库进行了长期的联名合作，这种合作呈现出了强大的市场吸引力，

连续三年推出的联名系列每次上市都会引发抢购热潮，品牌借助跨界合作有效地拓宽了潮玩 IP 的消费范

围，提高了 IP 形象的文化价值以及商业价值。泡泡玛特能成为众多品牌喜欢的合作对象，一方面是因为

其拥有庞大的粉丝群体和潮流引领能力，另一方面在于其灵活开放的合作模式，注重联合营销，实现双

方品牌的共赢。依靠不断探索跨界合作，泡泡玛特持续创新消费场景和用户体验，促使潮玩文化更广泛

地融入年轻群体的生活方式，稳固了其在潮玩产业中的领先位置。 

3. “盲盒经济”下盲盒网络营销策略存在的问题 

3.1. IP 内容同质化，缺乏盲盒文化的深层传播 

IP 作为盲盒品牌的核心竞争力之一，是驱动品牌网络营销的重要资产。然而，随着 IP 储备数量不断
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增加，部分 IP 存在内容同质化问题[8]。同质化的表现不仅体现在造型风格趋近“萌系审美”，也反映在

人物设定缺乏差异、叙事重复、互动玩法雷同，缺乏基于用户文化认同和情感共鸣的深度运营逻辑，难

以满足用户持续的期待与沉浸体验。目前市场上的盲盒产品，大多都是为了满足消费者的“颜值”需求，

一旦市场的红利消失，消费者就会流失[9]。泡泡玛特品牌旗下的 IP 在系统化的世界观构建和跨媒介叙事

上仍有所欠缺，缺乏文化深度的 IP 生态，很容易致使消费者出现审美疲劳，削减品牌长期价值的积累，

像迪士尼、漫威这类处于领先地位的国际 IP 品牌，依靠系统化的故事宇宙以及角色塑造增强 IP 的生命

周期，搭建起了长久的文化资本与用户粘性，值得盲盒品牌借鉴和参考。 
此外，部分新推出的 IP 在风格设定方面趋于相同，难以塑造出鲜明的差异化竞争优势，使得网络营

销内容的创新空间受到限制，对品牌在社交平台上的持续话题热度产生影响。随着消费者对文化消费和

情感价值的诉求提升，如何深化 IP 内容开发，打造具有文化深度和可持续传播力的 IP，是盲盒品牌网络

营销亟需突破的关键问题。 

3.2. 社交平台流量依赖度高，营销成本上升 

当前，泡泡玛特网络营销高度依赖微博、抖音、小红书等主流社交平台流量，以打造话题热度和促

进产品销量。但随着平台流量红利慢慢减少，获取优质流量所需的成本持续升高，品牌营销的投资回报

率面临着压力。 
近些年来，泡泡玛特依靠 KOL 投放、达人种草、短视频制作以及平台广告投放维持社交层面的声量，

然而社交平台算法的调整，平台政策的变化影响到品牌在公域端的曝光效果，同时，高频次的营销信息

容易致使消费者产生营销疲劳，加剧用户审美疲劳的现象。 

3.3. 用户体验管理与口碑建设薄弱 

盲盒产品自身有着比较强的不确定性，其隐藏款抽取概率的设置以及相关信息的披露还不够透明，

这使得部分消费者在购买的过程当中容易产生心理落差，对消费满意度造成影响。盲盒产品二手市场价

格混乱，黄牛盛行。以泡泡玛特为例，其盲盒隐藏款出现的概率为 1:144，也就是说，以一个系列 12 个

盲盒为例，消费者至少要买 12 组 144 个盲盒才能抽到隐藏款，按 59 元的单价计算，要想获得隐藏款至

少要花费 8496 元。而泡泡玛特现在的单价更是水涨船高，不少盲盒产品单价已涨至 79、89 元，玩家想

要获得隐藏款的成本也在不断提高。想要抽到隐藏款，就需要端盒，一些为了抽到隐藏款的玩家就会不

断买入，没抽到的普通款盲盒就会被放到二手市场卖掉，大量的盲盒流向二手市场，一些抽到雷款娃和

想要快速回款的玩家只能降低价格出售，导致盲盒产品二手市场的价格极其混乱。盲盒市场黄牛盛行也

是消费者一直所诟病的。一些黄牛为了提高盲盒的二手价，在发售前就各种预测热款和雷款，利用了网

络舆论造势、抓住消费者追求热款的心理进行价格炒作，使得一些热款盲盒的单价水涨船高。 
盲盒产品质量差，售后难保障也是影响品牌口碑的关键因素。部分盲盒产品的包装设计和实物存在

细微的差别，偶尔会出现品控方面的问题，像是产品细节处理得不好、有色差、附件缺失等情况，一些

消费者在碰到产品质量或者服务问题的时候，大多时候要经历繁琐的沟通流程，客服反馈的速度以及处

理的效率没办法契合用户的期待，部分负面评价没能及时有效地回应，致使部分用户体验受到损害[10]。 

4. 泡泡玛特网络营销的优化策略 

4.1. 构建“情绪符号 + 文化叙事”的 IP 生态体系，强化用户情感黏性 

IP 的持续价值创造能力是衡量其价值的重要标准。当前许多盲盒企业聚焦于满足消费者对“颜值”等

显性需求，但用户对这类 IP 的喜爱常带偶然性和随机性，缺乏内容支撑的 IP 仅靠自身迭代难以长期存续。 
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盲盒品牌可借鉴迪士尼、漫威等国际知名品牌经验，通过更系统地搭建 IP 世界观和角色故事，推动

IP 形象从单纯视觉符号向多元文化叙事转变。迪士尼动画角色凭借丰富背景故事和鲜明性格，通过电影、

动画等形式传播，加深观众印象并带动衍生品热销。盲盒品牌可推出动画剧集、漫画及艺术展览等跨媒

介内容，比如泡泡玛特可为热门 IP“Molly”打造专属动画短片，在抖音、B 站投放，同时举办线上艺术

展览，利用虚拟现实技术让消费者沉浸其中，拓展 IP 在消费者心中的情感空间，提升品牌文化归属感和

用户认同度。还可打造跨媒介体验场景，利用虚实融合增强 IP 渗透力，如推出与 IP 相关的手机游戏，玩

家与 IP 角色互动并完成任务可获限量版盲盒兑换券。 
品牌还应积极运用中国优秀传统文化元素，塑造有民族特色且能引发时代共鸣的原创 IP。Z 世代消

费者对国潮文化、东方美学等关注度极高，李宁、花西子等品牌的成功证明融入传统文化元素的产品受

青睐。泡泡玛特可深入挖掘中华文化资源，将传统文化与潮流设计融合，比如以中国传统神话中的“龙”

“凤”为原型设计潮流盲盒形象，或在盲盒制作中运用传统刺绣、剪纸工艺，赋予 IP 更浓郁的本土文化

韵味和差异化竞争力，这不仅有助于在国内市场构建独特优势，还能提升在国际市场的文化软实力和传

播影响力，让带有中国传统文化特色的盲盒走向国际时，让更多人了解中国文化，提升品牌国际知名度。 

4.2. 推行“社交裂变 + 私域沉淀”的双轮驱动策略，降低获客成本 

在网络营销中，盲盒品牌在微博、抖音、小红书等主流社交平台获取流量的成本不断上升，优化社

交平台营销结构，实现公域与私域流量协同发展至关重要。随着各大平台用户增长放缓，流量红利消失，

品牌在公域平台获取曝光需投入更多资金用于广告投放，增加了营销成本。 
品牌可通过举办 IP 共创活动、短视频挑战赛、粉丝打卡互动等，鼓励用户拍摄剧情化拆盒短视频，

借助 UGC 内容自然引流，提高用户参与感，增强社交传播的有机性和长尾效应，让品牌信息在用户自主

传播中更广泛扩散。例如泡泡玛特发起“Molly 的一天”短视频挑战赛，邀请用户围绕 Molly 日常生活进

行剧情创作并拍摄拆盒视频，对优秀作品给予盲盒奖励和平台推荐，用户会主动分享至社交圈吸引更多

关注，且 UGC 内容比品牌自身广告更具真实性和感染力，更能打动潜在消费者。 
私域流量建设同样关键。品牌可完善会员成长体系、积分兑换机制和个性化权益设计，将隐藏款抽

奖机会与邀请好友、晒单等行为挂钩，形成“消费–社交–权益”正向循环，增强用户粘性。比如用户在

社交平台晒单并@品牌官方账号也能获额外积分。同时借助数据洞察开展精细化会员运营，实现精准内

容推送与产品推荐，通过分析用户购买记录、浏览历史等了解其喜好，新盲盒系列推出时推送相关产品

信息。此外增设“稀有度鉴定”“改娃教程”等板块，满足用户炫耀与学习需求，延长日均使用时长，提

升用户生命周期价值，用户可在“稀有度鉴定”板块查询盲盒稀有程度，在“改娃教程”板块学习改造技

巧，增加对品牌的粘性。 
品牌还需强化 APP 社区建设，打造 IP 粉丝交流平台，推动用户互动与分享，构建良性 UGC 生态环

境，为品牌网络营销可持续发展提供稳固支持。在 APP 社区设置专门话题讨论区，方便粉丝交流对 IP 的

看法、分享拆盒心得等，品牌定期举办“最佳拆盒分享”评选等社区活动，激励用户积极参与。 

4.3. 实施“透明化规则 + 沉浸式服务”体验升级，巩固口碑信任 

在盲盒经济模式中，用户体验的好坏直接关系到品牌口碑的塑造和市场竞争力的强弱。随着消费者

的消费观念日趋理性，泡泡玛特不仅要注重产品本身的设计与创新，更要强化全流程的用户体验管理，

通过积极的口碑建设来增强用户的情感黏性和品牌忠诚度，从而避免因负面体验导致客户流失。 
提升消费过程中的透明度与公平性是构建用户信任的基础。盲盒所具有的不确定性固然是吸引消费

者的重要因素，但如果相关规则含糊不清，就很容易引发用户的质疑和不满。对此，品牌需要严格按照
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市场监管总局的要求，在购买页面的显著位置清晰公示隐藏款的抽取概率、产品的详细信息以及完整的

购买流程，让消费者充分享有知情权；同时，可引入区块链技术对抽盒过程进行全程记录，利用其不可

篡改的特性，彻底消除用户对“暗箱操作”的疑虑；针对限量款产品，推行“实名摇号”机制，有效限制

代购大规模扫货、囤积商品的行为，保障普通用户的购买权益。 
与此同时，还需着力强化产品质量管控和售后服务体系。建立从原材料采购到生产加工，再到成品

出厂的全流程质检机制，确保出厂产品与宣传内容完全相符，最大限度减少因品控问题引发的负面评价；

进一步简化用户的售后反馈通道，提高客服的响应速度和处理效率，对于高价值用户，可提供专属服务，

比如为其配备私人客服顾问，随时解决他们在消费过程中遇到的问题。 
此外，构建用户互动及共创机制能够深化用户的沉浸体验。可以在网上建立 IP 粉丝社群，定期举办

设计师在线直播活动，与粉丝进行近距离互动交流；同时，积极开展线下主题展览和各类互动活动，增

强用户的参与感和归属感。招募核心粉丝参与产品测评，鼓励他们分享真实的使用体验，形成良好的 UGC
传播循环。建立“售后极速响应”机制，对于用户的反馈和诉求，要及时进行回应和处理；为年消费额较

高的高黏性用户提供“改娃工坊”定制服务，通过个性化的服务强化与用户之间的情感联结。通过这样

系统化的体验升级，泡泡玛特能够有效提升用户的满意度，培育出稳定的品牌忠实客群，进而推动品牌

口碑和网络营销效能的双向提升。 

5. 结语 

盲盒经济的兴起凸显 IP 价值与网络营销的深度融合，泡泡玛特通过原创 IP 孵化、全渠道协同及跨

界营销，在潮玩市场建立了先发优势，其网络营销实践为行业展现了 IP商业化与社交传播结合的可能性。

但随着市场竞争升级，IP 内容同质化、流量成本攀升、用户体验管理不足等问题逐渐显现，制约了品牌

网络营销的可持续性。对此，需以 IP 生态深化为核心，强化文化叙事与情感联结；以公私域流量协同为

突破，降低获客成本并提升用户粘性；以体验透明化与服务沉浸化为基础，巩固品牌口碑。未来，盲盒

品牌的网络营销需从“流量依赖”转向“价值沉淀”，泡泡玛特若能持续优化策略，将进一步夯实国内市

场地位，助力中国潮玩文化的网络传播。本文研究亦为行业其他品牌的网络营销创新提供了参考方向。 
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