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POWERPOINT

小浣熊干脆面-水浒传英雄卡

福袋
盲盒
抽卡…



POWERPOINT

塑料小人的千亿生意
以市面上普通 15cm 高的盲盒
为例，单款产品的开模费 
12000-15000 元，以量产 
1000 个计算，加上包装成本，
单个成本价为 20-30 元。

大家可以算一算每个盲盒的毛
利润是多少？



POWERPOINT

塑料小人的千亿生意

市值840亿 一年毛利一亿五
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古玩开玉

你觉得这些“盲盒”
真的全靠运气吗？
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盲盒起底
盲盒是一种具有不确定性的产品，多采用 “固
定款 + 隐藏款” 的形式，同时也会加入不那么
受欢迎的款式，为消费者的购物过程带来了更
大的挑战性，令其更加珍惜自己抽中的产品。

揭晓谜底时的惊喜感刺激着人脑分泌 多巴胺，
消费者可能觉得自己欧气满满，也可能成为 
“脸黑玩家”。

但人总有想要以小博大的赌徒心理，在赢的时
候追求更大的赢，在输的时候期待下一次能够
扭转运气，这样的心理结合上盲盒产品单价较
低、成系列推出的特性，激发着消费者的购物
欲、收藏欲，从而实现了盲盒的高频次复购。
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POWERPOINT

卖家在销售盲盒时巧妙地利用了
狄德罗效应。狄德罗效应也称为 
“配套效应”，指的是人在获得
某件物品的过程中，未获得某一
物品前，心理状态相对平稳，但
在获得了该物品后却变得不满足。
狄德罗效应的存在不仅影响了消
费者购买盲盒时的目标和动机，
而且改变了他们对产品的需求量。

狄德罗效应
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没有莫名其妙的爆款，只有精耕细作的套路

泡泡玛特的爆款之路
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第一阶段（2010-2015）主要作为销售代理商在线下铺设实体店铺渠道。
而真正意义上让泡泡玛特发生转变，是因为在一次代理 Sonny Angel 盲盒产品的过程
中，发现了这种兴起于日本的抽卡机制能够给产品赋予高额的复购率和单次购买量。

泡泡玛特的爆款之路
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泡泡玛特的爆款之路

第二阶段（2015-2020）泡泡玛特开发了自己的 IP 形象和玩具，开发了自己的潮玩社
区，和各大知名 IP 有更多的联名款式，成功将单纯地开盲盒购买玩偶变成了一个黏性极

强、知名度极高的小众潮流兴趣爱好圈子。
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线上下下两开花
• 营造了多元化的消费场景，线上线下同
步驱动扩大影响范围和购买群体。

• 在线下，店铺开在中高端购物中心等繁
华地段，通过概念店、快闪店、主题特展
等多种方式吸引消费者前来打卡。此外，
还在线下大量布局机器人商店，特别是在
地铁站、购物商城、电影院等人流量大的
地方。

• 在线上，打造和提高盲盒社区的活跃度。
每年通过天猫、微信小程序等创造的营业
额超过6亿。
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泡泡玛特的爆款之路
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打造爆款
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小米的爆款产品策略



1

2
0

2
0

 
-

 
A

L
L

 
R

IG
H

T
S

INITIATIVE

功能 → 品牌 → 体验 → 参与

消费者选择商品的决策心理在这几十年发生了
巨大的转变。用户购买一件商品，从最早的功
能式消费，到后来的品牌式消费，到近年流行
起来的体验式消费，而小米发现和正参与其中
的是全新的 “参与式消费”。

构建参与感，就是把做产品做服务做品牌做销
售的过程开放，让用户参与进来，建立一个可
触碰、可拥有，和用户共同成长的品牌！

右图为参与 MIUI（小米手机操作系统）建设
的人员组成图。
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没有莫名其妙的爆款，只有精耕细作的套路

爆款打造策略
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爆款打造的三品大法

01

品类的价值

02

品牌的定位

03

品质的价值



爆款打造的三品大法

第一，从你的产品中，抽取一种叫做 “品类” 
的特殊价值，装进品牌容器。

品类指的是，你做的产品，和别人不是一类。你
解决的是也许很细分，但是很独特的需求。你希
望你的客户，在这个品类选择上，因为对你的了
解，而越来越信任，最后产生偏好。

比如饮料无数种，但是王老吉创立了一个 “品
类”，然后通过广告、营销、赞助综艺节目，不
断往这个容器里注入品类价值，让消费者最终产
生偏好。



爆款打造的三品大法
第二，往品牌容器里注入 “品位” 价值。

品位价值比较感性。

有些人特别喜欢一个品牌是因为它的品牌故事，
比如 Chanel 创始人香奈儿女士的才华、名利、
恋情和女权思想一直被人们津津乐道；也有人
喜欢的是品牌背后的设计模式，比如说 LV 包包
经典耐看的图案，GUCCI 时装的性感奢华；还
有人喜欢品牌带来的同伴认可，比如戴上万国
手表让朋友们觉得他很有品位。

品位价值，甚至产生了 “凡勃伦效应”即，不
买最好，只买最贵。



爆款打造的三品大法

第三，往品牌容器里注入 “品质” 价值。

20世纪80年代初，日本经济增长处于
停滞状态，无印良品在 1983 年应运
而生。无印良品的口号是 “物有所
值”，强调 “品质” 价值。它的产品
拿掉了商标，包装设计非常简洁，去掉
了一切不必要的加工和颜色，降低了成
本和价格。强调 “去品牌溢价”，仅
突出品质的无印良品，今天反而因此成
为了著名品牌。
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课 后 作 业

策划一个属于你的爆款商品

你可以发挥创造力

运用我们刚才讲过的营销方法和设计思路



再见！

See U!


