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经济观察

“卖萌”，就像是一种“人设”，会给
商品贴上容易亲近的标签，形象具有远
高于文字的信息传播能力，也能传递消
费者自身的个性。

“不论是男女老少，萌属性容易激
发人的亲近感和保护欲并且让人能够
在特定情况下变得更加耐心和专注，因
此‘卖萌’成了商家提升商业效率的秘
密武器。”天虹百货相关负责人进一步
解释称，消费者有“求美”和“求新”的消
费心理，尤其是现在的年轻消费者更加
崇尚新潮和时髦，关注“拍照”“晒图”

“点赞”的体验，也更容易把这些萌物当
作情感寄托。

该商场相关负责人分析，随着消费
结构的不断升级，80后、90后成为消费
群体的中坚力量，年轻消费群体的消费
主动性强，更追求产品的年轻化、舒适
感和时尚化，这也是萌文化下的 IP可以
保持热度的重要原因。“不管是现在的
皮卡丘，还是之前大火的小猪佩奇都是

‘萌经济’风行的典型案例。”该业内人
士表示。

“萌文化，最初起源于日本动漫产
业，萌经济的火热，恰好也是在日本经
济不景气的时期。”湖南工业大学创新
与战略管理研究所执行所长凌志勇认
为，如今作为消费主力的 80 后、90 后，
大多数都是独生子女，是伴随着动画片
成长起来的，因此，对于各类“萌态”十
足的形象，会有天然的亲近感和更高的
接受度。在日常人际交往中，各类萌表
情、萌语言的使用，也会更容易拉近彼
此的距离，甚至是缓解和排泄压力。

凌志勇分析，在经济下行形势下，
人们对未来的预期不够乐观，因此在消
费上也会更加谨慎，比如减少大件或奢
侈品等的消费，伴随而来的，则是手中
可调用资金的相对增加，这时候，消费
门槛较低、“挑逗”市民眼球或情绪的各
类萌物件，就会迎来销售高峰。

这类消费形态，大多体现在食品或
服务等消费终端。“株洲也有这样的企
业，完全也可以赶搭萌经济的‘快车’。”
凌志勇说，比如唐人神的肉食产品，尽
管在企业 LOGO 的设计上也采用了萌
态的造型，但在产品以及外包装设计
上，对这类元素的挖掘还很不够，“当代
社会更加多元化，消费群体、消费类型
也更加多变，企业更要在产品设计上找
到‘引爆点’，以差异化的设计来满足多
样化的消费需求，从而实现自身更好的
发展。”

从零食包装到日用百货，再到商场营销，纷纷走起了“卖萌”路线，
而“吸金”能力也随之翻倍——

“卖萌”是如何成为生产力的
株洲日报记者 高晓燕 易蓉 刘芳

“卖萌”能“卖”多少钱？最近又大火了一把的萌物“皮卡丘”给出的答
案是900亿美元。

前段时间，影院中最火的影片之一当属《大侦探•皮卡丘》了，一只
头戴鸭舌帽的皮卡丘，眨着忽闪闪、亮晶晶的大眼睛在“卖萌”，这部动漫
电影在上映11天时间里就取得了4.8亿票房的成绩，稳坐那段时间单日
票房冠军宝座。

不只是皮卡丘，还有“20后”的米老鼠、“70后”的Hello Kitty，“00
后”的小猪佩奇，风靡世界的熊本熊，活跃在网络空间的“柴犬表情
包”……这一系列的“萌物”或萌元素，都在以其可爱的形象，让众多成年
人为之倾倒，甚至为其衍生出的“萌产品”心甘情愿买单。

“卖萌”不仅能“卖出好感”，更已“卖出真金白银”。“萌文化”与商业
运作的联姻催生出一种新的文化经济业态——“萌经济”。从手机外壳、
零食包装到日用百货的消费品，再到一些商场借助卡通萌物开展的营销
活动，这种老少咸宜、男女通吃的“萌”文化，早已在社交网络中走红，形
成一股不可忽视的经济新生态。

为什么人们对“萌”毫无抵抗力？“卖萌”又是如何成为生产力的？

“终于轮到狮子座了！”
进入七月，也即将迎来“狮
子月”，星巴克的星座杯也
推出了新款的狮子座杯子。
作为“萌系”90 后狮子座的
谭筱，怎会错过这次“卖萌”
的机会呢，杯子一上市就赶
紧入手。

其实，这已不是谭筱首
次在星巴克买杯子。

今年 2 月，星巴克借猫
咪之势吸粉，一个小小的猫
爪杯创造了 10 秒销售 4000
个的“销售神话”。

在星巴克发布猫爪杯
预售时，谭筱就被粉嫩的猫
爪杯“挠痒了心”。“杯子内
壁被做成了猫爪样子，当带
有颜色的饮料注入杯子后，
猫爪会随着饮料‘实体化’
变得更加清晰。”尽管早早
在网上排队预约，谭筱仍空
手而归。

“株洲只有两只，根本抢
不到。”谭筱心有不甘，最终
通过北京的朋友找到靠谱代
购，终于入手了一只“猫爪
杯”，比官方价格翻了一倍。

“之前只是抱着好奇心
预定了，没想到这款杯子这

么火，一些地方还有人为了
抢杯子打架，有些代购居然
把杯子价格炒到了999元。”
谭筱一边对这种疯狂行为
不理解，一边又花高价买了
这款杯子。为了搭配来之不
易的“猫爪杯”，她还特意买
了一套杯垫、搅拌棒。“这样
子，用起来才更有仪式感。”

星巴克每年都会出新
款杯子，今年的 2019樱花季
杯 ，有 30 款 ，分“ 日 樱 ”和

“夜樱”两种配色，杯子种类
包括多款马克杯、咖啡杯、
保温杯、随行杯以及运动水
杯等，每一样拎出来都各具
特色。在星巴克天虹店，就
能看到彩虹款单层玻璃杯、
羊驼款塑料吸管杯、快乐动
物款保温瓶等萌系杯子。

除了星巴克的萌物杯
子，谭筱还收藏了一箱 son-
ny angel（日本超人气娃娃）
和Molly（出生于香港的傲娇
又才华横溢的小画家）公仔。

“只要他们一直出，我
就会一直买。”谭筱说，为了
摆放这些收藏品，今后房子
装修，打算拿出一面墙做陈
列墙。

网红杯“挠痒”萌系青年的心

商场没开门就排起长队，跑
步冲店的路上甩掉了手机也顾不
得 …… 为 了 一 款 T 恤 ，消 费 者 们
竟然会疯狂至此？

不久前，这样的场景，也在株
洲优衣库门店上演。因为该品牌推
出 了 一 款 与 美 国 著 名 涂 鸦 大 师
KAWS 联名合作的系列 T 恤，一经
发售立即在全国各地引发疯抢。

“那天真的是盛况空前，8点钟
王府井百货还没开门，门前就排上
了长长的队伍，我还以为是商场有
什么赠送活动呢。”70 后的保安大
叔张师傅对那天早上印象深刻，

“后来才知道是因为一件 T恤，差不
多当天上午 11点左右，店里就已经
卖完了。

“这是艺术家 KAWS 和优衣库

的又一次合作，此次发售是最后一
次与优衣库的合作系列。大家都想
抓住这次机会，过了这个村没这个
店。”在现场的网友小小柳告诉记
者，本次 KAWS x UNIQLO 合作系
列，包含了 KAWS近几年所推出的
一系列经典涂鸦艺术作品。简单款
的 T 恤，印上了又萌又酷的 KAWS
公仔图案，男女老少都可以穿，立
马成为炙手可热的单品。

在实体店没抢到，市民小孙通
过韩国朋友代购，漂洋过海地买到
了一件萌萌的 T 恤。“本来价格是
99 元一件，因为是代购，所以就多
付了二三十块钱当运费。”小孙说，
即使多付了几十块钱，但满足了自
己的少女心，“穿上它都觉得自己
萌萌哒。”

“卖萌”T恤引全城疯抢
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可爱天真的卡通形象，时常更新的
“萌言萌语”，有了这些“萌元素”，就好像
找到了恰当的“明星”代言人，不愁东西
不好卖。找到了这条“生意经”越来越多
的零食企业走上“卖萌”道路，让时下的
年轻人大呼有趣，忍不住“买买买”。

在神农城，一家“美意克”爆米花店，
以萌系的装修风格和广告语，显得格外
打眼。“鲜艳明亮的颜色能在视觉上激起
人们的兴趣，抓住路人的眼球。”该店店
员告诉记者。

白领刘欣妍是这家店的常客，每次
来看电影，一袋“美意克”的巧克力味爆
米花是标配。“虽然价格比电影院的爆
米花贵，但这里的包装可爱，每个季度包

装上的标语也会有变化，每次都会期待
又有什么新‘萌语’。”她说。

同样，在另一家“MBOSS”零食店，店
内设计、零食的包装也融入了动漫元素，
吸引了许多年轻人前来光顾。

即便是在天虹、沃尔玛、株百等大型
超市，货架上也不乏“卖萌选手”。

在天虹超市零食区域，印有大卫贝肯
特工熊的糖果、小猪佩奇的饼干等商品都
加入“卖萌”行列。超市零食区域相关负责
人介绍，近年来，越来越多的零食，在外包
装甚至产品造型设计上，与动画、电影、动
漫人物等元素相结合，市场反响不错，因
此超市也会对这类“特色”产品开辟专门
的展柜区域，吸引顾客眼球。

零食铺子们的“萌”生意经

如今，在各大购物中心，自带萌宠 IP
的主题店、萌意十足的节日营销都表明，

“萌经济”正在与购物中心跨界融合，形
成一种产业、文化与营销趋势。

皮卡丘的电影已经过去了，但余热
仍在。6月 30日，株洲天虹百货商场策划
了一场“皮卡丘巡游盛会”。当天，10多位
工作人员穿着皮卡丘的玩偶服，在商场
里向小朋友和家长们派发小礼物，现场，
无论是男女老少都忍不住放慢脚步，与
可爱的“皮卡丘”们来一场亲密接触。

不只如此，当天，通过天虹亲子微信
群里的报名征集，加上与幼儿园的合作，
天虹百货还为 6月生日的小朋友们举办
了一场“皮卡丘主题”的生日会，20 多位
小朋友穿上皮卡丘的披风和裤子，戴上
皮卡丘的眼罩，与家长们一起唱着生日
歌，吃着有皮卡丘动漫形象的生日大蛋
糕。这一波操作，带来的是参与者们自觉
在朋友圈的一轮刷屏，让天虹百货在当

天又刷了次存在感。
株洲天虹百货相关负责人告诉记

者：“线上线下零售百货竞争激烈，无论
是每周组织的活动，还是商场布景，我们
都会注重加入‘卖萌’元素，不仅有助于
客源引流，也可以加强与顾客的情感维
系，呈现一个有温度的商城形象。”

神农太阳城购物中心更是“卖萌有
理”。作为一座主打儿童消费乐园的购物中
心，一些品牌把专柜做成“萌萌哒”的场景，
从而营造出让消费者主动参与传播的话
题，这往往比打价格战更有效果。“这两年
连故宫都开始卖萌了嘛，不管是‘萌萌哒的
雍正’还是‘会说话的文物’，都让故宫收获
了一票铁杆粉丝和可观的‘卖萌’收入，‘卖
萌’已经成为了满足消费者情感诉求的全
新营销模式。”神农城一母婴店经理告诉记
者，“更何况母婴用品做的就是小朋友的生
意，而小朋友天生都喜欢萌宠，布置体验式
消费场景很容易吸引他们。”

“萌萌哒”成商家引流好渠道

刚刚在长沙结束的首届“中国-非洲
经贸博览会”，成了湖南国声声学科技股
份有限公司发布新产品的“重磅舞台”。

红白搭配的腰线比例，Q 弹柔嫩的
手感，两个指节大小的“身材”……在展
会现场，国声声学新推出的一款迷你蓝
牙音箱，迅速吸引了观展者的视线。事实
上，这家以生产优质耳机产品起家的公
司，在短短 2年的时间，不断扩展产品领
域，布局新的市场，如今推出的这款软萌
可爱的音箱产品，就是他们在音响产品
细分行业领域里的新尝试。

仔细看，这款音箱，其实是飞机引擎
的造型。由大变小的“引擎”，更增添了几
分萌态。“要鲜艳，迷你，不占位置，能引
发年轻女孩的购买欲。”国声声学产品研
发经理王兵解释，这款产品，设计之初就
瞄准了年轻的办公室女孩，她们既有音

箱产品的消费需求，又容易受到设计元
素的刺激而进行消费，又小又萌的产品，
正契合了她们的需求。

虽然小，但这款产品仍被“调教”的
实力满满。“因为体态小，单个音箱的音
量有可能达不到要求。”王兵说，因此产
品在内部设置了互联功能，手机蓝牙可
同时连接两台音箱，成为左右声道的音
源输出。

在音响产品上，AI音箱等产品领域
早已被国内大公司垄断，一般公司很难
分到“杯羹”，因此，针对女性等细分群体
开发产品，就成了国声声学“后起赶超”
的发力点。

“后期我们还会针对儿童开发更具
萌态的音箱产品，以及针对男性群体的
金属风产品等，总之，就是抓住客户群的
消费特色来进行设计。”王兵说。

借道“萌物”布局新市场

﹃
萌
生
态
﹄
的
召
唤
力
，神
奇
在
哪
里
？

B

C ▲指节大小的迷你蓝牙
音箱。

株洲日报记者 高晓燕
提供

▲谭筱收藏的 sonny angel。
株洲日报记者 刘芳 摄

▼谭筱为猫爪杯搭配的杯垫。
株洲日报记者 刘芳 摄

◀ 被 展 柜 的 卖
萌零食吸引。

株 洲 日 报 记 者
刘芳 摄

◀ 6 月 30 日，株洲天虹百
货一场“皮卡丘主题”的萌宠盛
会吸引了众多客流。

株洲日报记者 易蓉 提供


