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摘  要 

随着电商时代的蓬勃发展，传统的营销模式已无法满足消费者日益增长的消费需求，情绪营销应运而生。

情绪营销的核心在于将产品功能价值延伸为情感价值，通过持续的情感互动强化品牌与消费者的联结。

本文以潮玩品牌泡泡玛特为案例，聚焦电商经济背景下的情绪营销实践路径，分析品牌连接艺术化IP设
计与消费者的情感投射空间的方法。泡泡玛特借助盲盒机制激发消费者的情感参与，并利用社交媒体和

电商平台形成情绪共鸣与社群认同。在电商环境中，有效的情绪营销可以平衡情感表达与产品真实性，

从而在实现商业价值的同时，促进品牌的可持续发展。 
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Abstract 
With the vigorous development of the e-commerce era, traditional marketing models have been un-
able to meet the growing consumption intentions of consumers, and thus emotional marketing has 
emerged. The core of emotional marketing lies in extending the functional value of products to emo-
tional value and strengthening the connection between the brand and consumers through continuous 
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emotional interaction. This article takes the trendy toy brand Pop Mart as a case, focusing on the 
practical path of emotional marketing in the context of e-commerce economy, and analyzes the 
methods by which the brand connects artistic IP design with the emotional projection space of con-
sumers. Pop Mart uses the blind box mechanism to stimulate consumers’ emotional participation and 
utilizes social media and e-commerce platforms to form emotional resonance and community identity. 
In the e-commerce environment, effective emotional marketing can balance emotional expression 
and product authenticity, thereby achieving commercial value while promoting the sustainable de-
velopment of the brand. 
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1. 引言 

数字化转型的加速正在推动国内消费环境的变化，Z 世代正在崛起为主要消费阶层，他们的消费观

念从追求人气转向强调个性。在 21 世纪市场受到大量产品轰炸的背景下，营销人员希望市场能够推广他

们的产品。然而，仅凭产品的质量就能让顾客购买的情况已成为过去。随着人们生活水平的提高，消费

者总是会被能与他们产生情绪联系的产品所吸引。企业意识到，如果想要定位和销售他们的产品，他们

需要更加了解消费者想要什么，以及产品如何能够与消费者产生情绪共鸣。因此，在 21 世纪出现了一种

新的营销方式，即情绪营销。泡泡玛特带动的盲盒经济不仅是一种销售形式，更是创造情绪体验的核心

工具。泡泡玛特作为一个潮流文化娱乐品牌，本质上是一家以情绪营销为核心驱动力的公司。它不仅仅

是在销售玩具，更是在为新一代消费者销售一种情绪体验和精神慰藉。其商业模式的每一个环节都深度

嵌入了对消费者情绪的洞察、激发和满足。本文为定性案例研究，结合泡泡玛特的案例探讨电商背景下

的情绪营销路径，为同类品牌提供经验借鉴与创新启示。 

2. 相关理论 

2.1. 情绪营销 

情绪营销是一种战略方法。为了实现预期结果，品牌有意对消费者进行情绪诉求，以建立牢固的情

绪纽带，这种策略被称为情绪营销。情绪是营销和广告中使用的主要工具，用于促进观众保持正念、回

忆、传播信息和购买东西。通常，使用情绪的营销只使用一种感觉——如快乐、悲伤、愤怒或恐惧，用于

唤起消费者的消费欲望。它超越了产品本身的功能，旨在唤起消费者的特定感受，例如幸福、怀旧或同

理心。情绪营销对消费者行为的影响还在于，情绪可以对消费决策产生深远影响。 
情绪营销是一种强大且深谙文化之道的营销策略，它认识到与消费者情绪建立联结对深化企业形象

至关重要。情绪营销的核心在于激发受众的情绪共鸣，从而在企业与消费者之间建立深厚持久的纽带。

这种营销方式旨在构建情绪联系，它在美国等多元文化社会中呈现出多样的实践形态。这类营销通过情

绪维度深刻影响消费者决策过程，品牌方持续通过统一信息传递和道德规范实践来维系信任关系。作为

情绪要素的核心支柱，信任机制在数字媒体与社交媒体的迅猛发展浪潮中，为情绪营销开辟了连接消费

者的全新渠道。该策略巧妙融合传统理念与现代目标，在竞争激烈的市场环境中，通过情绪纽带塑造品
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牌形象，不仅有效提升品牌忠诚度，更能精准把握消费者选择的关键决策点。 
情绪营销来源于消费者的情绪需求。根据 Rytel 的研究，情绪营销优先考虑消费者与企业之间关系的

情绪增长，作为对消费者选择和购买行为的主要影响因素[1]。在情绪消费时代，消费者不仅关心产品的

数量、质量和价格，在购物时也需要情绪上的满足和心理认同。情绪营销不仅对于建立企业与消费者之

间的商业关系非常重要，而且对于企业形象及其品牌的可持续发展也至关重要。与传统的兴趣驱动营销

方式不同，情绪营销注重品牌的核心内涵与消费者日常生活中的故事、体验和记忆之间的互动，从而激

发消费者的购买欲望。从心理学的角度来看，情绪营销的运作可以带来一种基于消费者满意度的特殊消

费者信任。因此，情绪营销也被视为企业与消费者之间的一对一对话。这样，企业在消费者心目中的声

誉和信誉就大大提高了。 

2.2. 盲盒经济学 

盲盒经济学是指将产品封装在保持密封的包装内，从而向消费者隐藏其内容的系统。该方法旨在通

过激发兴奋与好奇心来吸引客户，激励他们在购买后急切地打开后续包裹。盲盒在全球范围内越来越受

欢迎，吸引了越来越多的社区收藏家。盲盒经济的起源可以追溯到上世纪八十年代的日本“福袋”产品，

而我国的盲盒经济主要在 2016 年泡泡玛特盲盒品牌爆火后进入了高速增长阶段。 
尽管盲盒购买常常被视为冲动或情感驱动的行为，但它们也受到认知和社会心理过程的影响。在盲

盒的背景下，消费者根据品牌形象、产品设计和情感共鸣形成购买态度，而他们受到的同龄人或社会的

压力，以及判断自己是否拥有获取限量版商品的资源和能力，共同塑造了消费者的购买意图。不确定性

在传统消费观念上被视为一种威慑，与心理不适和回避行为相关。然而，最近的市场研究揭示了其矛盾

的吸引力，显示消费的不确定性可以作为情感催化剂[2]。模糊的结果可能会增强参与感和购买动机，特

别是在情绪消费中，无法预知性增强了兴奋感。在盲盒购买中，不确定性从一种感知风险转变为情感唤

起的源泉，创造了风险与奖励之间独特的动态关系。 

3. 泡泡玛特品牌概述 

3.1. 品牌简介 

北京泡泡玛特文化创意有限公司成立于 2010 年，在中国北京开设了第一家门店，以促进时尚产品的

分销，是我国领先的文化潮玩公司。十几年来，泡泡玛特搭建了覆盖流行玩具全产业链的综合平台。而

该公司现在专注于吸引全球艺术家、运营 IP、吸引消费者、推广流行玩具文化以及孵化和投资创新业务。

截至 2022 年底，中国大陆泡泡玛特线下直营店 329 家，机器人门店 2067 家，注册会员 2600 万。泡泡玛

特在 2022 年全年营收 46.2 亿元，相比 2021 年增长了 2.8%。该公司预计 2023 年全年收入同比增长 30%
至 40% [3]。泡泡玛特在国际扩张方面取得了卓越的进步，其近 10%的收入来自海外，并在全球 23 个国

家或地区开展业务，其中包括首尔(韩国)、东京(日本)、澳大利亚、美国和新加坡。此外，作为时尚玩具

行业的先驱，2019 年泡泡玛特在中国快速发展的流行玩具公司中占据了 8.5%的市场份额，并在 2017 年

至 2019 年期间经历了显着的收入增长。更值得注意的是在 2020 年，尽管疫情对线下支出负面影响较大，

增长速度放缓至 50.5%，但公司营收仍在增长[4]。而 2025 年上半年泡泡玛特营收 138.8 亿元，同比增长

204.4%。其中，LABUBU 所属的 IP 精灵天团(THE MONSTERS)营收达 48.1 亿元，占比达 34.7%，成为

全球超级 IP [3]。 

3.2. 市场定位 

在市场上，泡泡玛特的定位是创造力、独特性和对消费者情绪的敏锐理解的品牌。泡泡玛特作为一
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个潮流玩具品牌，通过提供创新和独特的产品来引起年轻消费者的共鸣。其品牌口号“点燃激情，带来

欢乐”，旨在通过独特的设计和高品质的玩具激发消费者的生活热情和幸福。泡泡玛特致力于将创新与

艺术性相结合，不仅强调产品本身，还强调用户体验的提升。此外，泡泡玛特积极参与各种文化活动，

与知名艺术家和设计师合作，不断培育时尚和艺术的品牌形象，从而不断提升品牌价值。泡泡玛特提供

多个系列和主题的丰富产品，因此价格范围多样化。商品价格在 59 元至 2900 元之间，消费者可以根据

自己的喜好和预算选择。这种灵活的定价策略使泡泡玛特能够吸引广泛的受众，确保有适合不同口味的

产品。 
泡泡玛特主要分布在一二线城市的商圈。其用户主要是 Z 世代或 18~35 岁收入较高或受过高等教育

的女性[3]。这些人在物质和精神消费中更注重“即时满足”，感受到即时的幸福。在互联网、电子设备

等科技产品的包围下，他们乐于接受新事物和多元文化，注重消费的情绪体验，追求不同风格和潮流下

的个性表达，愿意为品质和爱买单。他们喜欢在做出购买决定之前在线收集信息并查看评论，并且很容

易受到意见领袖的影响。同时，他们关注社交消费场景，渴望吸引同行，更好地维护朋友之间的共同话

题，热爱网络表达，热衷于分享。 

3.3. 市场策略 

泡泡玛特的盲盒让年轻人能够追求自己的个性，找到相同的社交圈子。现在，年轻消费者对陪伴、

收藏和社交有着强烈的需求，他们的消费动机不仅仅是为了获得新产品。盲盒带来的惊喜感满足了消费

者的需求。因此，泡泡玛特注重消费者的诉求，利用新媒体平台进行营销和与消费者的沟通。盲盒作为

一种新的营销手段，通过与新媒体的充分融合，在年轻群体中广泛分布，在新消费中展现出巨大的生命

力。 
在产品方面，泡泡玛特的产品大多是小型潮流玩具，主要以盲盒的形式销售，有普通款式还是秘密

款式，吸引消费者不断购买。在推广方面，泡泡玛特建立了会员机制，IP 资源丰富，与大量热门 IP 或品

牌跨界合作活动合作。泡泡玛特还定期举办国际流行文化展览，推广潮流文化。泡泡玛特通常售价在 59
元、69 元、99 元，价格适中，属于中高端市场定价。与一些限量版流行玩具相比，价格更加友好，更加

能够吸引消费者进行情绪消费。 

4. 电商背景下泡泡玛特的情绪营销路径 

Consoli 认为，当市场饱和时，情绪会取代需求，同情心、感觉和心态统影响着消费行为[5]。除了产

品的质量和成本，消费者还需要梦想、爱和信任等无形元素促进购买行为的产生。随着电子商务的蓬勃

发展，消费者可以不受时间和地点的限制进行商品或服务的消费行为，消费者通常会参考其他消费者对

商品、服务的评价或讨论来判断是否要进行购买行为，而这些讨论往往较为主观。因此，商品或服务能

够带给消费者的情绪价值变得更加重要。情绪是商品服务的一个特殊组成部分，为了加强企业为消费者

提供的商品服务，必须注重对消费者的情绪调节。 

4.1. 产品设计的情绪投射机制 

泡泡玛特具备价值引领能力、多维度的情绪粘性、捕捉人类情绪共识的能力。泡泡玛特提供多样化

的产品，包括盲盒、公仔、玩具和其他商品等各种系列。这些商品不仅设计富有创意，还反映了流行文

化的元素，且每个 IP 都有一个单独的、独特的故事吸引消费者，建立了一个全面的品牌生态系统。此外，

小雕像因其卓越的工艺和复杂的设计而受到收藏家的欢迎，与这些作品相关的叙事和人物背景进一步增

强了它们的吸引力，它们具有更高的制作技巧和艺术含量，蕴含着设计师的情绪表达和理念传递。 
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泡泡玛特的产品设计哲学深刻体现了情感投射理论。该理论指个体将自身的情感、欲望或态度赋予

外部对象的心理过程[6]。与迪士尼、漫威等 IP 不同的是，泡泡玛特的 IP 通常不具有单独的动漫、漫画

故事，只通过设计师的设计理念、IP 创作故事以及 IP 独特的外表吸引消费者。这种刻意留白的策略为消

费者提供了更大的想象空间和情感投射自由度。消费者可以根据自己的情绪状态和心理需求，赋予 IP 不

同的情感内涵，使同一款玩偶成为不同消费者的个性化情绪载体。在产品外观上，泡泡玛特旗下的核心

IP，如 Labubu、Molly 等，均采用反精致美学的设计理念，通过刻意打破传统玩具的完美形象，创造情感

投射空间。Labubu 的“丑萌”特征尤其反映了这一点。其尖锐的牙齿、异色瞳的设计和叛逆的嘴角，颠

覆了传统玩偶的甜美范式。这种“不完美”设计契合了 Z 世代反抗主流审美、表达个性的心理需求，成

为消费者对抗社会规训与外貌焦虑的情感符号，完成对理想自我的投射与表达。 

4.2. 销售模式的情绪投射机制 

盲盒提供了一种独特的购买体验，充满随机性，引入了惊喜和刺激的元素，每个开箱时刻的不可预

测性增强了享受因素。泡泡玛特在微信上有自己的购物小程序电商平台，并与其他在线购物应用程序(如
淘宝、抖音商城)合作，以确保用户可以在大多数在线平台上搜索和购买泡泡玛特产品。此外，泡泡玛特

为了满足消费者即使在线上也可以进行“抽盒”消费的需求，在其购物小程序中设置了“线上盒机”功

能，让消费者即使在线上也可以体验到“摇盒”的乐趣。 
泡泡玛特在数字推广方面取得了显着成功。它通过多种方式宣传自己的品牌，不仅新颖迷人，而且

气势磅礴、有效。在推广策略方面，泡泡玛特已采取多项有益方法。首先，泡泡玛特经常进行宣传销售，

即在多个热门社交平台上进行直播时销售产品。这使得这些社交平台的用户能够熟悉泡泡玛特及其产品，

从而提高品牌知名度并扩大客户群。此外，该策略可以实现产品可视化和强大的客户参与度。这是因为

主播可以直接向观众展示商品，并通过实时互动与观众互动，如问答、抢券、抽盒等，让观众更好地了

解商品，提高他们的参与感和购买意愿。 
与网红的合作也是泡泡玛特有效的推广策略，第一种是植入式广告，这意味着将他们的付费广告嵌

入到网红的视频和帖子中，产品信息可以通过植入式广告直接触达这些网红的追随者，名人效应促使他

们模仿消费。在代言方面，泡泡玛特会将其产品分发给众多名人，然后他们会与产品合影并发布到他们

的社交媒体账户上。而且其选拔的明星都是相对年轻且高度时尚的明星。此外，泡泡玛特还与一些艺术

家和明星合作推出新产品。他们在其官方帐户和名人帐户上发布了大量带有链接的在线广告。 

4.3. 线上社群互动的情绪投射机制 

泡泡玛特通过构建线上与线下互融的社群生态体系，实现了情绪价值的持续放大与沉淀，形成了一

种具有高度黏性的情感共同体。该社群以共同兴趣为纽带，聚集具有相似情感诉求的消费者，通过共享

体验建立起群体团结并生成显著的情感能量。在微博、小红书、抖音等社会化媒体平台中，用户通过发

布“拆盒视频”、“改娃二创贴子”等内容，形成了一套以“购买–分享–展示”为闭环的传播机制。这

不仅是一种个体情绪的外化表达，更可视为社群内部的情感交换过程。通过持续的情感互动与符号传递，

消费者获得强烈的社群认同感和归属感，从而进一步强化了与品牌之间的情感联结与忠诚关系。 

5. 结语 

本研究以我国的潮玩代表品牌泡泡玛特为案例，聚焦电商经济背景，从产品设计、销售模式与线上

社群三个维度分析其情绪营销路径。该品牌通过差异化视觉设计、创新营销策略、名人合作及社群运营

等方式，有效回应了消费者的情感价值诉求。在功能需求趋于饱和的背景下，情感需求呈现出显著的无

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14113812


秦怡 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14113812 3312 电子商务评论 
 

限性，尤其在电商时代，情绪日益成为消费者购买行为的关键驱动力。在这样的背景下，情绪营销逐渐

成为品牌战略的核心组成部分。然而需要警惕的是，若情绪营销缺乏真实情感支撑，仅流于表面的情感

煽动或符号化表演，不仅容易引发消费者心理抗拒，还可能被批判为对情感的商业化剥削。因此，有效

的情绪营销需在情感表达与理性价值之间建立平衡，既通过高情绪承载力的创意触发共鸣，也以可持续

的产品力和品牌诚信为根基，以此推动品牌的长期健康发展。此外，本研究仍然存在一定的局限性，主

要原因在于本文的研究案例相对较为单一、缺乏定量数据等。而且不同类型的企业应该具有更加针对性

的营销策略，在未来的研究中需要对此进行更细致的划分与分析。 
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