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从世界最大的潮玩生产基地从世界最大的潮玩生产基地，，到推出众多原创到推出众多原创 IPIP——

东 莞 潮 玩 打 响 自 主 品 牌东 莞 潮 玩 打 响 自 主 品 牌
本报记者本报记者 郑郑 杨杨

品牌长红离不开文化助力

郑

杨

11 月 18 日至 21 日，在广东东莞举办的第

十二届中国国际影视动漫版权保护和贸易博

览会上，超 1000 个国内外知名 IP 云集，东莞

原创 IP 潮玩产品成为一道亮眼的风景。

“我们的潮玩产品去年“双 11”成交额仅

8000 元，今年双 11 仅在天猫平台便成交 2000

多万元。”在漫博会参展的 ToyCity 总裁助理

梁子倩说。

东莞是全世界最大的潮玩生产基地。芭

比娃娃、HelloKitty、哆啦 A 梦⋯⋯几乎所有知

名动漫品牌的衍生品都在东莞生产，却一直

没有诞生有影响力的自主品牌。近年来，东

莞的不少玩具代工厂积极寻求转型开放之

路，开始打响自主品牌。

原创 IP，抚慰心灵

在东莞最热闹的海德汇一城、民盈国贸

城商圈，X11、泡泡玛特等潮玩集合店密集。

店内，东莞原创 IP 与国际知名 IP 玩具同样闪

闪发光地陈列着，并且同样吸睛。从盲盒、手

办模玩到活动人偶，摆脱了代工时期的复制

粘贴，本土新锐品牌用无穷的想象和创造力

俘获了各年龄、各圈层消费者的心。

头缠绷带、手抱篮球的小女孩劳拉雕塑，

高高站在商圈中心眺望远方，吸引川流不息

的人群走进她身后的 X11 店。“几乎每个周末

我都会带女儿来店里看劳拉，顺手买一两款

盲盒，收集劳拉成了我和女儿共同的爱好。”

30 岁 出 头 的 东 莞 市 民 王 娟 手 捧 新 款“ 战 利

品”说。

劳拉是由去年初才成立的品牌 ToyCity

开发的 IP，一经亮相便成爆款，在中国原创 IP

中位居前五、销量前三。谁能想到，这个击中

无数精致妈妈和小资女孩柔软内心的 IP，出

自满脸胡子的设计师——ToyCity 联合创始

人、设计总监田戈之手。“我想做一个小丑形

象的女孩。在我心里，她像现实中的某个人，

即使头部摔伤了，眼中也充满期待，努力把每

个角色表演精彩。这就是劳拉吸引众多追随

者的精神内核。”田戈告诉记者。

“我们 90%的 IP 都是自主原创。”ToyCity

品牌创始人郑波说。他 2000 年便进入玩具行

业从事代工出口业务，已拥有 2000 人规模的

玩具工厂，在潮玩风口创立品牌的初衷，是看

中国内的主流消费人群——2.4 亿年轻人。

同 样 是 去 年 从 代 工 厂 转 做 品 牌 的

Come4arts 潮感，则避开以女性为主流客群的

盲盒赛道，凭借“潮流人偶”这一新兴品类脱

颖而出，今年 5 月在天猫上线，8 月即冲到潮

玩类目第 8 名。“我们想做比盲盒更高端、更酷

的东西，用潮流艺术家的原创作品去串联不

同圈层的潮流玩家。”创始人向洪波介绍。

“推开街角酒吧的门，这里的故事有些微

醺。”2021 年潮感推出第一代产品“街角酒吧”

系列，6 个以酒吧为背景、街头调性十足的 IP

人物，被置于业界首创的“金属啤酒罐”包装

中，很容易让人产生“来半打”的冲动。虽然

299 元一个、1799 元一套的售价不菲，但推出

至今却一直热销。在潮感天猫店，买家“酷哥”

自 豪 地 晒 出 全 套 新 品

说：“本来就是 c4s 的粉丝，又

在优酷追了四季‘这街’，岂有不冲的道理？”

越多元，越共赢

2021 年，主攻手办玩具的 APEX-TOYS

品牌创始人马力发现，国内手办模玩市场爆

发了。依托成熟动漫 IP 的手办算是潮玩里的

传统行业，单品千元起步的售价、周期半年以

上的预定制销售模式，都使手办爱好者局限

于二次元核心人群。今年，马力惊喜地看到，

越来越多泛二次元人群“入坑”。品牌在天猫

旗舰店销量环比增长超过 5 倍。

在马力看来，手办“出圈”，是借了潮玩市

场爆发的东风。“大量原创 IP 潮玩品牌崛起对

我们不是冲击，反而是互补。因为玩潮玩，很

多人发现还有更精美的手办；玩手办的人也

发现，原来潮玩挺便宜也挺好看。”

庞大的市场，为潮玩新品牌提供了多元

化的机会赛道。当前，潮玩行业的用户规模

正以每年 30%的增速不断扩大。相关调研报

告显示，到 2024 年，中国潮流玩具零售市场

规模预计将达 763 亿元。今年“双 11”，天猫

潮玩行业规模同比增长 50%，商家数量也大

幅增长 50%。

潮玩风口为何引爆？天猫玩具潮玩行业

负责人摩萨分析，近 3 年国内消费力增长和大

众审美提升，都为行业带来了东风。无论是

盲盒玩法的社交属性，还是手办文化的圈层

认同，潮玩逐渐成为年轻人情感连接和自我

表达的介质。马力说：“我们手办的客群是

‘宅男’，虽然产品较贵，但消费力逐年增长。”

东莞成熟的供应链为潮玩新品牌崛起提

供了深厚土壤。作为全国最大的玩具出口基

地，东莞有玩具生产企业约 4000 家，年出口货

值占全国的五分之一，全球的芭比娃娃三分

之一在此生产。摩萨说：“东莞给国外品牌代

工的经验，使当地工厂都具备成熟的设备工

艺和熟练工人，很多潮玩设计师也汇集于此，

由此形成圈子。”

越 垂 直 ，越 细 分 ，才 越

有市场。在潮玩新品牌的孕

育和成长过程中，电商平台起到了推波助澜

的作用。2016 年，天猫将潮玩从玩具类目独

立出来运营，着手二次元圈层的品类建设。

今年更是将潮玩升级为一级行业来重点运

营，为各领域期待转型的玩具工厂提供流量

和阵地，以带动更多新品牌、新类目入局，将

一个个细分赛道做起来。

风口会过，潮流永在

“潮玩这个圈转得太快了。”走访中，几乎

每一家新品牌都发出这样的感慨。行业在风

口上欣欣向荣，风何时停？大家都在冷静思

考和应对。“潮玩肯定要洗牌。市场优胜劣

汰，而且潮玩市场经过资本的催化，感觉快到

市场承载力的极限了。”马力判断。

诞生便冲上潮流浪尖的东莞潮玩新品牌

们，面对市场的变化，一边用极致的设计表达

为自己的 IP 深挖“护城河”，一边深研消费者

口味，增加用户黏性。每一个成功从代工厂

转型的品牌，都迈过了相当高的门槛。

一个门槛是，潮玩必须要“潮”。在北上

广组建设计团队、经营粉丝圈子，已是新品牌

立足潮流的“标配”。但转型的关键还在于制

造端。

潮玩形象的最终呈现非常依赖生产环

节。“街角酒吧”人偶从平面设计图中跃然而

出，已是经过工厂 3D 建模师和服装车版师的

深度再创作。为海外品牌做代工时代，工厂

动一根头发丝都要经过版权方同意；而创品

牌时期，设计师必须把理念精准传递给生产

各环节，把工厂的理工男和车间的操作员培

养成“艺术家”。好在“世界工厂”成熟的玩具

供应链有很强的适应性。“经过深度磨合，工

厂与设计师之间已经能做非常好的沟通，甚

至为设计师在选材、配件等方面提供新的灵

感。”田戈说。

另一个门槛是，潮玩必须具备可玩性。“很

多设计师有一个误区：太突出‘潮’了，其实最

重要的是‘玩’。”潮感品牌

主理人孙加说，一些潮玩新

品牌已明白，未来靠设计一

个形象就圈粉越来越难，能让

人们在玩中释放压力、获得快

乐，才是火下去的逻辑。

Come4arts 潮感对自己的潮

流人偶产品有着“不会过时”的

自信，因为其产品定义就是与当下

最 流 行 的 圈 层 一 起 “ 玩 ”。 孙 加 感

到，从街舞圈、篮球圈到萌宠圈，为

了带领粉丝“玩”起来，潮感的设计团

队不断从各个圈层中吸收爱好艺术的成

员，有资深的插画师团队讲述每一个系列

人物的故事，有短视频和摄影团队营造氛

围、向粉丝输出新玩法，还有摄影比赛、

节庆活动等丰富的线上线下社交互动玩

法 。 随 着 一 个 个 流 行 圈 层 的 大 门 被 打

开 ， 众 多 跨 界 品 牌 合 作 邀 约 也 接 踵

而至。

风口会过，潮流永在。如田戈所

说：“经过一段时间的洗礼和市场的

迭代，真正留下来的还是有辨识度

和有思考的品牌，有引领、最酷的

作品。”

“ 世 界 工 厂 ”东 莞 崛 起 潮

玩自主品牌，折射的不仅是人

均 GDP 过 1 万 美 元 的 强 大 消

费力，更是中国品牌主导消费

市场的强大信心。

潮玩风头正好，隐忧亦不

小。有业内人士从日本玩具

发展史中预测这场风潮最终

的“宿命”。潮玩早年从美国

传到日本又传到中国，但在今

天的日本玩具市场，潮玩几乎

不 流 行 了—— 当 一 浪 又 一 浪

过去，消费者什么都看过了，

设计师感到江郎才尽，最火的

时候也就过去了。今天中国

成为潮玩最大的市场，某种程

度上在于潮玩对国内消费者

而言还是新鲜事物。当家里

的 陈 列 柜 摆 满 了 、消 费 升 级

了，潮玩又将走向何方？这已

是一路高歌猛进的新品牌们

热议并思考的议题。

消费潮流是不确定的，但

满足于代工、模仿，命运是确定

的。去年疫情来袭，东莞一家

有 28 年历史、服务于迪士尼等

国际大牌的玩具厂轰然倒闭，

带给业内很大震动，更多玩具

企业意识到：投身潮流，走自己

的路，才是最好的出路。

东莞潮玩新品牌的崛起，

看似在一夜之间，背后却是魄

力、能力和成本付出的重重考

验。它们为有志于投身潮玩

赛道的传统玩具企业带来如

下经验启示：

要 立 足 瞬 息 万 变 的 潮 玩

圈，捕捉消费需求并快速响应

是最重要的能力。不去研究

“为什么要往膝盖上抹腮红”的工厂，永远不可能做成

品牌。而随潮流趋势快速响应，应成为全产业链的自

觉：设计端捕捉消费者情绪、生产端快速切换产品、销

售端玩转各种“种草”渠道⋯⋯尤其在销售端，相关调

查显示，2020 年中国“Z 世代”购买潮玩的主要渠道有线

下门店、电商、无人贩售机、微商⋯⋯购买渠道的多元

化，要求过去渠道单一的代工厂必须掌握触达人群的

“十八般武艺”。

想避开红海市场取胜，开创新品类、新赛道是不二

法门。开拓一个新的细分赛道很难，却值得尝试。潮

感的“街角酒吧”系列一炮打响，仅前期素体开发就历

经了一年多反复尝试，服装打版师更是换了四五拨。

有梦想、不惧失败，正是这样的果敢和魄力，成就了这

家代工厂今天在潮流人偶市场的引领地位。

想让品牌走得长远，文化的助力必不可少。东莞品

牌 APEX-TOYS 正是借为《原神》等国内文化 IP 设计手

办玩具的契机，不仅打开了国内市场，更送品牌出海，

入驻日本潮玩胜地秋叶原并远销欧美。《原神》的成功，

让潮玩圈看到了“原创力+文化力”的力量。

今天，东莞新品牌们都在致力于丰富原创 IP 所承

载的文化内涵，如 ToyCity 不仅为东莞、佛山等珠三角

城市打造城市文化 IP，落地全国首个潮玩文化主题商

业中心，更着眼文化出海，推出百家姓等国潮元素的

“国喜福福”新 IP。有文化助力的中国原创 IP，必将拥

有更为强大和持久的生命力。

直播带货要过品质关
本报记者 沈 慧 实习生 梁 硕

如 今 ，直 播 间 成 为 线

上购物最燃的“战场”。11

月 10 日晚，在西安诺瓦星

云科技股份有限公司上

班的高俊威，早早守在了

几 位 头 牌 主 播 的 直 播

间。护肤品、日用品、电

子 产 品 ，看 着 订 单 里 的

“战利品”，“剁手”后的高

俊威忍不住感叹，“这下

子囤够了”。

近 日近 日 ，，有 关 调 查 显有 关 调 查 显

示示，，20202020 年中国直播电商年中国直播电商

市 场 规 模 超市 场 规 模 超 11..22 万 亿 元万 亿 元 ，，

年 增 长 率 为年 增 长 率 为 197197%% ，，预 计预 计

20232023 年直播电商规模将超过年直播电商规模将超过

44..99 万亿元万亿元。。

不过直播带货“一路高歌”的同时也问题

频现。中国石油大学研究生陈苗发现，很多

时候自己买来的食品与直播间看到的还是有

些差距，并没有看起来那样好吃。因此，消费

者莫要因为低价诱惑一时“上头”。

类似的问题并不鲜见。前不久，北京、河

北两地消协联合发布直播带货消费体验调

查，结果显示，当前直播带货消费体验情况总

体较好，但同时存在部分涉嫌虚假宣传、不按

规定公示证照信息、言行低俗、价格误导以及

没有显著提示私下交易风险等问题。在 100

个直播带货体验样本中，有 33 个涉嫌存在违

法违规问题。

中消协提示消费者，要保持冷静，克制冲

动，尽量选择信誉高、口碑好的直播带货商家

进行交易，不要脱离平台进行私下交易。

“直播带货作为一种数字经济新业态，

对促进消费、推动经济发展发挥了巨大作

用。暴露的问题，主要是品质不过关。”“老

爸评测”创始人魏文锋说，目前直播电商行

业的品控体系建设还有完善的空间。尽管许

多直播电商企业已经建立了专门的供应链选

品和品控团队，但在科学性、专业性、严谨

性方面仍有不足，对产品的成分、质量等还

不具备科学检测和鉴别的能力，常有“漏网

之鱼”。

“主动拥抱监管，注重自身合规才能走

得更远。”在网经社电子商务研究中心法律

权益部助理分析师方熠智看来，坐拥万亿市

场规模的直播电商行业，在疫情影响下，呈

现爆炸式增长。倘若把直播电商比作“好

马”，那么各企业则是“马鞍”，直播电商这

匹“好马”唯有在监管的“缰绳”下，寻得

“好鞍”，方能行稳致远。
本版编辑 敖 蓉 美 编 高 妍

上图上图 潮玩新品牌潮玩新品牌 ComeCome44artsarts 潮感与优酷联名潮感与优酷联名 IPIP

““这就是街舞这就是街舞””系列引发了街舞圈的热捧系列引发了街舞圈的热捧。。

本报记者本报记者 郑郑 杨杨摄摄

左图左图 潮玩品牌潮玩品牌 ToyToy--

CityCity 的 原 创的 原 创 IPIP 劳 拉 吸 引 了劳 拉 吸 引 了

众多年轻人前来打卡众多年轻人前来打卡。。

本报记者本报记者 郑郑 杨杨摄摄

在 河 北 省 内 丘 县 马 涧 村 花 卉 基在 河 北 省 内 丘 县 马 涧 村 花 卉 基

地地，，花农直播销售多肉植物花农直播销售多肉植物。。

刘继东刘继东摄摄（（新华社发新华社发））

东莞潮玩新品牌，面对市场的

变化，一边用极致的设计表达为自

己的 IP 深挖“护城河”，一边深研

消费者口味，增加用户黏性。每一

个成功从代工厂转型的品牌，都迈

过了相当高的门槛。


