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APPAREL 服装

太平鸟作为国内最早一批强调年轻化

品牌，今年春天选择与迪士尼携手，第一

次尝试设计国风主题，并且还联手推出合

作系列：花木兰的新衣。从迪士尼筹拍《花

木兰》电影，热度一直居高不下。

为了呼应电影主 题，太平鸟x《花 木

兰》国风联名系列分成“生活“和”战场

“两个部分，来呈现花木兰在不同场合下

的身份。  一是“对镜贴花黄”的柔美花

木兰。 二是“替父从军征沙场”的英勇木

兰。 在「生活」上，以温柔的古风韩服，融

合古典的妩媚温柔气息，展现儿女情长的

一面。 而在「战场」上，则是将黑色贯穿其

中，融合刚毅而沉稳的性格，展现巾帼不让

须眉的一面。 

从2015年起，太平鸟的产品开始向时

尚化、年轻化转型，产品紧跟潮流，针对90

后、95后等消费群体，设计更年轻化、潮流

化。 近几年还通过各种跨界的玩法，比如

与迪士尼、大白兔、可口可乐等联名、跨界

合作，已经收获了一批高粘性的“千禧一

代”及“Z世代”的年轻消费者。 

太平鸟 × 迪士尼打造“花木兰的
新衣” 

Gucci × 米奇鼠年系列发售

Diamond Supply Co. 推出《Space 
Jam》× NBA 全明星赛联名系列

NBA 2020 全明星赛今年2月14日启

动，美国知名街头品牌 Diamond Supply 

Co. 把握该运动盛会期间推出最新三方合作

企划，携手《空中大灌篮》（Space Jam）与 

NBA 打造全明星赛联名系列服饰产品。

品牌主理人 Nick Tershay 将《空

中大灌篮》多 位角色融 入，如  Looney 

Tunes、Bugs Bunny 与 Daffy Duck 等

结合品牌的钻石形象，共推出 Houston 

Rockets、Golden State Warriors、

Toronto Raptors、Boston Celtics、NY 

Knicks 与 Chicago Bulls 共六支球队设

计，打造了T恤、卫衣、棒球帽等多款单品。 

Diamond Supply Co.于1998年创

立于美国旧金山，由NIKE [Tif fany SB] 

鞋款设计者Nick Tershay与滑板职业选

手Mike Carroll共同创立之滑板零件与服

饰品牌，2008年推出了自己新款短TEE。

Diamond Supply Co.一向以独特的用

色、精致的细节、扎实的用料以及奢华的钻

石元素著称。近年来，其服饰产品被潮流界

追捧为新一代潮流品牌。

手袋及鞋履统统都有。在2020早春系列的

秀场上，GUCCI推出和迪士尼米奇联名的

新品，作为中国农历新年限定系列上市。

服 装 系列包 括 帆 布大衣、短袖羊毛

衫、卫衣、运动套装等，经典的Gucci老花

和米奇的碰撞，既可爱又时髦。多个明星

已经种草一款白色针织衫，进一步放大了品

牌联名的带货效应。

Mickey Mouse主题联乘鞋款，一共

有五款鞋型，分别是Rhyton、Ace、Slip-

on 和拖鞋等。

包包系列一共有两种配色，一种是使

用Gucci的经典老花印上米奇图案，另一种

则是米奇米妮印在本白色皮革上。连拜年

必备的腕表也推出米奇款，并且首次推出

Monogram帆布表带款式。

除了丰富的产品外，GUCCI还特别打

造了中国农历新年系列形象大片，还邀请

摄影师兼导演Harmony Korine掌镜，记

录了模特与米奇在迪士尼乐园的一天。

GUCCI曾在2018年推出过3万元的

米奇手提包，发售后不久便被一抢而空。

李维斯 × 马里奥联动服装公开

每年的3月10日为任天堂钦定的“马

里奥日”，除了开展优惠力度超大的活动之

外，任天堂还会联动其他公司推出各种跨

界产品。今年马里奥日任天堂在宣布和乐

高合作外，还发布了和李维斯推出了牛仔工

作服等一系列服装产品的消息。

李维斯（Levi's）官方推特帐号发布新

推文，展示了多款和任天堂联动的马里奥

主题服装，包括印满马里奥角色卡通图案

的衬衫以及一条牛仔短裤。除了多样的服

装之外，此次的联名产品还包括几款造型

可爱的手提包、帽子、围巾等配饰。

此次的 Levi's x 超级马里奥联名系

列，除了马里奥、路易基、桃子公主等人气

角色，还将蘑菇、金币、星星这些经典元素

融入其中。

据悉，李维斯联动马里奥服装将会于

4月1日在李维斯商店等开放购买，价格从

4000日元（约257元人民币）起步。

据统计，马里奥扮演主角的数十款游

戏累计总销量超过五亿份，为任天堂创造

了高达360亿美元的巨额商业利润。

鼠 年 和 米 奇 合 作 的 所 有品 牌 中，

GUCCI无疑是耀眼的一个，旗下全盘系列

产品，抓住机会就推出米奇合作款，衣服、
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款，光用看的就有消暑的错觉，更让可乐

成瘾者爱不释手。

这次Coca Cola x LeSportsac联

名系列以可口可乐最具代表性的红色和

黑色为两色为主，并加入经典可口可乐

Logo、可乐罐和北极熊等识别度非常高

的元素。

本次推出的背包系列包括印刷夏日查

理斜肩包、开心夏日奢华斜背包、分享夏

日两用托特包、热情夏日卡森后背包、可

LeSportsac推出Coca Cola联名
系列

海底捞文创耳饰备受关注 肯德基 × Crocs 发布联名系列鞋款

最近，肯德基和鞋履品牌 Crocs 联

手带来了两款以「KFC 炸鸡」为主题的联

名洞洞鞋。此番联名的设计简单粗暴却很

吸引眼球，直接将炸鸡图案铺满了洞洞鞋

鞋身，搭配上附赠的两个以假乱真的炸鸡

智必星，外底则将全家桶的红白相间元素

和 KFC 代表性人物肯德基上校的 Logo 

呈现。

这次联名系列 Crocs 和肯德基请了

美妆博主 MLMA 站台，除了拍摄视频短

片外，MLMA 还穿着联名款洞洞鞋登上了

《PAPER》杂志的电子版封面。

KFC x Crocs全新联名鞋款包括普通

款和厚底款两个款式，厚底款的外底是明

显的炸鸡桶印花；普通款外底红白相间的

设计也足够点题，两只鞋子的后跟也分别

有品牌名字和上校头像。男女尺码都会覆

盖到，不过厚底款暂时并不会发售。

据了解，KFC x CROCS联名首发炸

鸡洞洞鞋在国内已于 3 月 11 日天猫潮流

新品大赏活动开启全球首发限量预售，普

通款售价499元。

春节前夕，海底捞火锅官方微博重点

推出其文创周边产品，最为引起关注的是

新推出的玫瑰金食材系列耳饰。

本次系列耳饰均以火锅配料为原型，

分有四款：八角、蘑菇、莲藕、辣椒。官

网分别赐予文艺名为角星耳饰、菇梦耳

饰、藕遇耳饰和椒颜耳饰。把最受欢迎的

火锅配料做成深受欢迎饰品，耳饰小巧精

致，造型逼真，玫瑰金的配色，让产品看

起来高级有质感，个性又帅气，收割一圈

粉丝。

海底捞之前也推出过文创周边，早在

去年9月份，海底捞微商城就发布了多款

文创周边产品，将品牌元素融入到了生活

的多个方面，包含自制环保袋、清风袖

套、嗨锅便利贴、平板电脑保护壳和印象

手帐本、帆布包等。

企业做成IP来售卖周边，增加的不仅

仅是收入，更重要的目的是打造品牌，培

养忠粉和扩大潜在粉丝群，并拉近和消费

者之间的距离。而结合自身品牌特色，做

最适合自己的周边产品才是王道。

Swatch推出邦德电影70周年限定
腕表

第 2 5 部 邦 德 电 影 《 无 暇 赴 死 》

（《007:No Time To Die》）计划今年

上映，而今年恰巧亦是James Bond这个

经典角色登上大荧幕的第70个年头，电影

发行商与多个品牌推出合作系列来进行记

念，Swatch限定腕表便是其中之一。

Swatch 推出六款经特别设计的胶囊系

列腕表产品，以此致敬007邦德电影系列中

的六部经典之作。联名发售的六款腕表分

别隶属于Swatch的Original Gent和New 

Gent两个款型系列，二者的造型尺寸为

34mm和41mm。设计师从《诺博士》、《女

王密使》、《太空城》、《杀人执照》、

《黑日危机》、《皇家赌场》等横跨四十年

的六部电影中寻求灵感，将海滩椰林、红色

火焰以及圆点记号等具有代表性的标识呈现

在表带和表盘上。同时，表带上的搭扣还印

上了“007”的经典标志，细节感满分。

据了解，这七款腕表于2月20日正式

发售，三枚34mm款式售价为95美元（约

合人民币665元），四枚41mm款式则为

105美元（约合人民币735元）。

爱拉罐中梯形化妆包、印刷夏日大型假期

旅行袋等多款产品。其中「开心夏日」、

「印刷夏日」两主题背带使用了1969年

推出的「It’s the Real Thing」经典标

语，并以透明亮彩方式、单色调呈现细部

的可乐相关图样，百搭有型又复古。

而可口可乐玻璃曲线瓶、杯装可乐以

及罐装可口可乐也成为这次联名系列的灵

感来源，把可乐的瓶罐造型变成包包、笔

袋等，也为整体搭配增添不少趣味。

L e S p o r t s a c 近 日 携 手 可 口 可 乐

（Coca Cola）合作推出全新联名系列，

不只使用彼此标志性的包型和配色，更

以可口可乐的罐装造型打造俏皮的特殊包
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TOYS 玩具

今 年2月 ， 乐 高 集 团 首 次 联 合 环 球

影业合作推出了乐高®小黄人系列玩具套

装，将于4月27日正式上市发售。

本次的乐高®小黄人系列玩具套装根

据今年7月份即将在全球上映的《小黄人

大眼萌：神偷奶爸前传》电影场景，为所

有喜欢小黄人和乐高玩具的孩子和粉丝们

提供了全新的沉浸式拼搭玩乐体验，也极

具收藏价值。

该系列共包含5款乐高®小黄人玩具

套装，通过丰富的拼搭玩乐细节及场景设

置，可让小黄人的粉丝们开拓全新的游戏

体验，充分发挥想象力和创造力，一起与

小黄人在乐高的世界里畅游玩乐，还可以

让小黄人的粉丝们提前体验《小黄人大眼

萌：神偷奶爸前传》电影中的场景。　

乐 高 ®小 黄 人 系 列 玩 具 套 装 ， 将 于

2020年4月27日起正式发售，小黄人的

粉丝们及乐高玩家可前往乐高®授权专卖

店，乐高®品牌旗舰店及乐高®探索中心，

乐高®官方电商平台等购买。

乐高集团首次推出小黄人系列玩
具套装

芬达 × 泡泡玛特联名礼盒上线

孩之宝推出多个新款IP玩具系列

孩之宝新近推出多个IP新款玩具。星

球大战系列玩具新品，包括尤达宝宝互动

玩具、星球大战舰队车辆玩具等。尤达宝

宝互动玩具拥有25种声音和动作组合，当

触摸它的头部时就会被激活。它会咯咯地

笑，会眨眼睛，还会发出让人放松的咕咕

声。星球大战任务舰队车辆系列包括各种

尺寸的人形玩偶和各种飞行器、飞船和助

步车等。

由孩之宝联合派拉蒙影业推出的电影

《特种部队：蛇眼》将于今年10月23日

在北美上映，孩之宝宣布将于4月份推出

特种部队系列玩偶，基于1982年发布的

人物原型打造，首次公布的是 “蛇眼”的

角色。6英寸尺寸玩偶包含蛇眼武士刀、

剑鞘、忍者装备等11款配件，采用带有箔

片效果的独立包装，包装外壳画面具有原

创艺术风格。

此外，孩之宝也发布了梦工厂动画电

影《魔发精灵2：世界之旅》的授权玩具，

包括流行摇滚弹唱波比及摇滚装扮等。

2020新年伊始，芬达携手泡泡玛特

推出颠覆性的联名礼盒，并配合打造一系

列丰富有趣、赋予新年好运寓意的创意内

容及互动，联动线上线下渠道，将“盲盒

营销”玩出新花样。

1月15日0点，芬达x泡泡玛特联名礼

盒在可口可乐天猫旗舰店正式开售，瞬间

即售罄。

本次联名礼盒独特的互动式设计，让

拆这个“大盲箱”的过程变得妙趣横生。

打开联名礼盒，箱内有11罐芬达和1罐芬

达&Molly鼠年大乐队限定盲罐，并且都被

挡在12个圈圈的挡板后面，只有戳破印着

不同字的卡纸，才能拿出其中一罐。

而限定盲罐中藏有Molly鼠年大乐队

11款中的任意一款Molly，除8款常规款

以外，还有小隐藏、大隐藏和超级隐藏3

款指挥官造型Molly。

两大年轻化品牌强强合作、互相渗

透，不仅为潮玩爱好者带来特别的新体

验，还为芬达爱好者们展现了属于潮玩

的魅力，并助力芬达打开了潮玩爱好者

的市场，充分展现出潮玩跨界合作的强

劲动力。

Spin Master首次推出蝙蝠侠系列
新品

年初，Spin Master发布蝙蝠侠系

列玩具，包括可动玩偶、车辆和角色扮

演玩具，这是该公司自2018年从美泰手

中夺得DC漫画授权后推出的首批IP授权

玩具。

Spin Master的DC漫画系列面向儿童

和收藏者，推出了各种规格的流行角色玩

偶。4英寸玩偶系列是该公司此次新品系

列的重点，在包装中设置了小“机关”，

加入了“惊喜揭示”趋势的元素。孩子们

可以打开三个秘密盒子，从而发现为玩偶

配备的装备和武器，每个玩偶有多达11个

可动关节。

2019财报中，该公司对于2020年的

发展预测因为新冠肺炎的影响而显得有些

保守，财报预计2020年该公司营收同比

会有所下降，但该Spin Master旗下拥有

爆丸、怪兽大脚车、汪汪队立大功等多个

热门品牌，加上DC漫画旗下所拥有的众

多超级英雄IP，Spin Master今年在男孩

及拼插玩具品类上应该会有不俗表现。
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COSMETICS 美妆美业

国际彩妆品牌MAC最有标志性的商

品便是子弹头口红，该系列的色号多达

200多种，时不时还会推出一些限量款，

比如之前的星空子弹头、红色新年限定子

弹头，更与王者荣耀合作推出过限定款。

最近，MAC又与韩国国民偶像Kakao 

Friends作推出名为“Love Lips”的联

名款。

本次的联名系列共有5支口红，每一

Kakao Friends × MAC联名，打
造最可爱子弹头

名创优品推出迪士尼公主联名香水 完美日记 × 李佳琦爱宠Never，延
续动物眼影盘理念

2019年，完美日记推出和探索频道

联名的十二色动物眼影盘，用独特的手法

阐释了大自然大胆野性的魅力。近日，完

美日记又有一个大动作—推出了动物眼

影盘的新色款，品牌联名的对象是李佳琦

的爱宠Never，一只非常可爱的小狗。

此次联名小狗盘属于“城市猎人”系

列，也是十二色动物眼影盘理念的延续。

这个眼影盘的封面创作灵感，是以城市里

的萌宠猫狗为主题，加上公园里春意盎然

的元素，营造出一个热闹温馨的场景。在

小狗盘之后，完美日记也推出了动物眼影

小猫盘。这个眼影盘的色系风格，把猫咪

慵懒惬意的色彩美学和大地色沉稳的基调

完美地呈现了出来。

在今年的天猫38节前1个小时内，

完美日记在包括眼影在内的5大美妆品类

登上榜首。其中动物眼影在4分钟售罄，

并创造出了每秒卖出2000件的斐然成

绩。新一轮补货已于3月23日左右限定

发售。

借《冰雪奇缘2》上映之际，名创优

品和迪士尼推出以迪士尼公主为主题的联

名香水，为每个公主都设计了一瓶属于她

们的味道。整个系列共有6款，包括白雪

公主、灰姑娘、花木兰、小美人鱼、贝儿

公主以及艾莎。

香水包装则是透明的玻璃材质，颜色

分别是每个公主的代表色，在瓶口位置也

挂有每个公主的特点挂饰，十分精致。以

灰姑娘香水为例，它的瓶颈处是灰色的蝴

蝶结丝带，与灰姑娘的形象非常契合，而

白雪公主香水，整体采用流沙质地，每次

晃动能看到细细的银白色流沙，瓶颈上的

挂饰是一颗白色的小圆球。

整个系列都是很甜的少女香，白雪公

主是清冽的苹果香，灰姑娘是百合的花

香，花木兰是广藿香作为主调，美人鱼是

很清新的海洋味道，艾莎则是一种淡淡的

玫瑰香。同时，39.9元/瓶的价格也同样

令人心动。目前，该系列已在名创优品各

门店开售，一经推出便十分火爆。

《美少女战士》 × Colourpop，满
满少女心

日 前 ， 彩 妆 劳 模 Colourpop 在 官

方 ins上宣布，将和日本动画作品《美

少 女 战 士 》 推 出SAILOR MOON X 

COLOURPOP 联名系列彩妆。该系列包

括12色眼影盘、日光&月光唇釉套装、亮

片眼影膏、腮红共7款单品，其中唇釉套

装中包含2支不同的色号，而亮片眼影膏

和腮红也各有两款不同的色号。包装设计

均为月野兔经典形象，印满了可爱的月牙

并配以小猫露娜的经典造型，非常契合美

少女战士的主题，也很适合即将到来的春

夏季。

此次联名眼影整体采用粉橘色+明黄

色+薰衣草紫的配色，低饱和度保证了通

勤使用也非常自然，而腮红的颜色则更

日常，同时外包装自带3D效果，从不同

的角度看会呈现不一样的图案，可谓十

分用心。

这款针对年轻女性的联名系列已于

2月20日在美国发售，开售半天已全部

售罄。

支的外包装对应一个Kakao Friends的经

典角色，色号都是已有色号，正常版本也

有卖。其中Ruby Woo、Lady Danger和

See Sheer是MAC的经典代表色号，而

To Luck和Lucky in Love是在韩国被强

烈要求再上市的色号。

该系列目前已开放预售，销售平台

包括KakaoTalk Gift和MAC官方线上

商城。
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ELECRTONICS 电子数码

3月3日，红旗汽车发布了一条宣传活

动，该活动称用户抢 订红旗H9汽车，前 

200名抢订用户将额外获赠红旗定制版华

为P40一部，透露了华为在3月底发布的

P40手机将与红旗合作，推出联名版P40。

从曝光的海报中来看，这部华为P40红旗定

制版采用了黑红搭配的双色设计机身配色，

且这部定制版的后盖，还是辅以红色的雕文

装饰、上面还印着 “中华龙图腾” 纹理。

此前多个手机品牌与国外汽车公司合

作，推出联名版，如华为Mate系列保时捷

版，一加手机与迈凯伦合作的联名版，魅族

推出过和歼20的联名手机等。本次华为x

红旗将是手机届首次与国产汽车企业品牌

IP联名合作。

据了解，华为P40系列共包括了P40、

P40 Pro两款机型，机身正面采用了打孔

屏设计，而机身背面则采用了矩阵式多镜头

设计。在硬件方面华为p40也是搭载了麒麟

990 5G处理器。在屏幕方面依旧会采用曲

面屏，同时搭配双挖孔，会支持5000mAh

的大电池以及50w快充的加持。

华为P40手机推出红旗汽车联名版

Redmi K30 Pro 联名《速度与激
情 9》

Vivo X Alexander Wang联名，推
出限定版vivo X30 Pro

在2019年12月的发布会上，vivo 公布

了和美国华裔设计师 Alexander Wang 

携手联名定制的 vivo X30 Pro。今年3月

份，vivo 终于上架了这款新机。限定版vivo 

X30 Pro以全镜面外观设计引爆全网关注，

采用极为大胆先锋的设计，让铝合金机身

和精准成型的玻璃表面浑然一体。为了实

现这一效果，vivo用到了玻璃3D 5轴立体

扫边工艺，在3D空间上循迹玻璃曲面的造

型，从而得到精准的轮廓，并通过立体扫光

工艺，集成了复杂的抛光工序，循环不断，

直到去除瑕疵，使玻璃光洁如镜。

设计这款手机的Alexander Wang是

国际知名华裔设计师，作为CFDA提名的

最佳女装设计师，奢侈品牌Balenciaga前

任创意总监，时尚杂志《GQ》颁布的最佳

男装设计师，他曾经与麦当劳、阿迪达斯等

国际大牌进行过合作，推出过多款极具艺

术感的联名产品，并且每一款都被热捧。

目前，vivo X30系列Alexander Wang

联名限定版手机已经在线上线下各大平台开

启售卖，售价4298元。

随着Redmi正式成为《速度与激情

9》中国区独家手机合作伙伴，3月24日，

小米举办Redmi K30 Pro发布会，标语即

是“速度与激情”。此番小米与《速度与激

情9》的联名款Redmi K30 Pro搭载骁龙

865，正面采用的是弹出式全面屏方案，而

这样的设计，有望成为2020年唯一一款

弹出式真全面屏。这款手机的配色也同样

成为一大亮点，采用4种配色，分别是天际

蓝、月幕白、太空灰、星环紫，其中，天际蓝

和月幕白采用的是高光工艺，太空灰和星

环紫采用的是AG工艺。

虽然《速度与激情9》电影上映一再推

迟，不过Redmi K30 Pro联名款已包含影

片的精彩元素。此次这款Redmi K30 Pro

共发布了标准和变焦2个版本，售价分别

为6GB+128GB 2999元，8GB+128GB 

3399 元，8GB+256GB为 3699 元，

8GB+128GB超级变焦版  3799 元，

8GB+256GB超级变焦版 3999元。

索尼携手《城市猎人》推出
WALKMAN与耳机联名系列

近年来，索尼WALKMAN与耳机系列

常与各大动漫作品合作，推出了很多令消

费者眼前一亮的联名款。近期，索尼与新推

出剧场版的动漫作品《城市猎人》合作，一

同推出Walkman NW-A100和耳机WH-

XB900N/CH。

《城市猎人·剧场版》是一部由儿玉兼

嗣执导的动画电影，电影以现代的日本新宿

为背景舞台，讲述的是完全原创的全新故

事。剧场版动画于2019年2月8日在日本上

映。中国台湾上映时间为同年7月19日，由

木棉花代理。本次联名的两款产品，也都是

索尼刚发售的产品。

随身听的型号为WALKMAN NW-

A105/CH，这款产品隶属于 WALKMAN 

A100 系列，名称前面部分 NW-A105 是

产品本体，而 CH 则应该是城市猎人英

文 CityHunter 的缩写。耳机型号为WH-

XB900N/CH，延续了 XB 系列的重低音

效果，具有更优化有效的降噪性能。耳机

本体为黑色，左耳耳罩上印有冴羽獠剪影，

右耳则印了“XYZ”。
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LBE 主题空间

去年年底，肯德基在苏州市场的第

300家门店—观前一号餐厅正式开幕。

在第300家店亮相之际，苏州肯德基来了

这样一个走心的操作，携手中国昆曲博物

馆打造全国首家昆曲主题餐厅，将苏州的

优秀传统文化经由肯德基餐厅传递给大

众，以传统致敬苏城。

同时苏州肯德基有限公司与苏州市非

物质文化遗产管理办公室签署战略合作协

议，未来将通过更多肯德基餐厅非遗主题

肯德基携手中国昆曲博物馆，打
造全国首家昆曲主题餐厅

猪猪侠首个大型户外乐园即将落地 必胜客 × 陕历博，边赏国宝边尝
美食

近日，由陕西历史博物馆与必胜客共

同打造、全国首家与博物馆合作的必胜客

餐厅—必胜客西安曲江博物馆主题餐厅

正式启幕，这也是全国第一家能获得博物

馆体验的新型探索者餐厅。作为新“探索

者”餐厅，必胜客西安曲江博物馆主题餐

厅立足自身实际、结合周边环境，积极向

外探索新的合作模式，与新IP进行大胆的

碰撞融合，借助特色的建筑设计和内部装

饰强化主题，从新环境带来惊喜。

最值得称道的是“餐厅内的博物馆体

验”。餐厅将不定期开展“博物馆体验日”

和主题沙龙活动，为顾客带来多感官沉浸式

体验。店员化身博物馆讲解员，讲述国宝故

事，孩子们可以边吃美食边看国宝。

必胜客西安曲江博物馆餐厅作为全新

的跨界尝试，用文化赋能，以唐文化为依

托，结合当下的语境进行再创造、再包

装，赋予它新时代的故事背景和意义，完

成“中国美”到“中国味”的跨越。

广东咏声动漫股份有限公司在广州文

化产业交易会期间，与玉林交通旅游投资集

团旗下陆川乐源文化旅游投资有限公司就

“广西玉林市龙珠湖猪猪侠大型户外乐园”

项目进行了隆重的签约仪式。该项目将投入

巨资打造，为玉林当地注入动漫IP活力，以

IP赋能文旅产业推动当地旅游业的发展。该

项目有望于2020年启动并落成，进一步满

足广大亲子家庭的文化娱乐体验需求。

在当前文旅融合的时代下，咏声动漫

紧抓市场契机，联合陆川乐源文化旅游投

资有限公司共同打造“广西玉林市龙珠

湖猪猪侠大型户外乐园”，该乐园将融

合咏声动漫明星IP“猪猪侠”“百变校

巴”“疯狂小糖”“核晶少年”“菲菲女

孩”等进行内容建设、衍生品开发和主题

打造，旨在打造广西省乃至全国范围内具

有本地特色和动漫元素融合的娱乐设施项

目，丰富当地人民的文化娱乐体验，推动

全域景区化合作发展。

瑞幸咖啡致敬NASA主题店在京
开业

近日，瑞幸咖啡致敬NASA主题店在

北京开业，这是北京首个以航天为主题

的咖啡店。主题店位于北京昆仑汇中心1

层，融入了大量具有科技感和设计感的太

空元素。店内划分为太空舱、滑梯、打卡

密室、与宇航员合影的打卡墙、照片墙

等不同区域，展示人类探索宇宙历史进

程中具有纪念意义的影像、故事以及航

天相关的展品、体验装置等。主题店率

先引入全自动咖啡机器人，打造无人零

售新模式。同时，瑞幸还研发了航天主

题咖啡饮品银河气泡美式和陨石拿铁，

已在全国门店上线。

自2018年开始，基于“无限场景”

品牌战略，瑞幸咖啡开始了咖啡主题店之

旅，目前已上线六家不同的主题店。此前

瑞幸已和腾讯QQ、冯唐、世界咖啡大师

安德烈·拉图瓦达、网易云音乐等知名IP

联合布局主题咖啡店，实现门店场景化布

局，为消费者提供多元化体验。

活动，助力传统文化精髓代代传承。

融合创新，跨界远不止于此，由苏州

肯德基携手中国昆曲博物馆打造的昆曲主

题文创产品也同步惊喜亮相。此外，还有

脑洞大开的昆曲主题全家桶、Kcoffee杯

等让创新融合无处不在。

作为享誉全球的快餐品牌，近年来，

肯德基已成为跨界高手，走得了时装周、

玩得转黑科技、开潮店卖潮品，为国宝打

call，为国潮发声。
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Q:郑渊洁老师和他创作的童话系列在我

国家喻户晓，伴随了好几代人的成

长。能否先简单介绍皮皮鲁总动员公司？

开设授权板块的初衷是什么？

A:北京皮皮鲁总动员文化科技有限公

司于2012年成立，拥有著名作家郑

渊洁作品的独家版权。围绕皮皮鲁、鲁西

西、舒克、贝塔、大灰狼罗克等郑渊洁童

话人物、故事进行品牌开发、运营。业务

主要涉及出版、影视、互联网和授权四大

领域。经过40年的品牌沉淀，拥有超过3

亿的忠实读者群，得到了不同背景、不同

年代读者的共同认可。

事实上，我们的授权业务从公司创

立之初就已经开展了，其中包括儿童舞

台剧，音乐剧，有声书电子书等等。从

2017年开始筹备动画片，希望把这些文

字故事搬到大屏幕上和粉丝们见面，一部

是根据《皮皮鲁送你100条命》改编拍摄

了52集动画片《皮皮鲁安全特工队》，主

要是针对儿童日常生活安全，让孩子从看

动画片中获取一些基本的安全常识来保护

内容IP领域，中国市场和竞争越来越良性

Q:皮皮鲁总动员公司旗下已开发出来的

授权IP矩阵有哪些？运营状况和增

长速度如何？已开展的授权合作行业有哪

些？今年重点想拓展哪些品类？

A:其实目前我们除了动画片，还有影

视。早在2018年6月就上线了网络电

影《驯兔记》，这部短片只有20分钟，在

豆瓣评分高达8.3，是中国故事类网络电

影第一名。也入围了上海国际电影节最佳

短片奖。2019年我们又筹备拍摄了一部

真人院线电影《罐头小人》，已经拍摄制

作完毕，在进行后期制作。

我们目前的授权业务主要集中在动画

片以及影视部分，这两年我们已经在贵

金属、玩具、3C电子智能产品、实景娱

乐、商业体等做出了很多案例。今年我们

还是保持这些品类同时，会更多渗透到一

些家居日用、文具、玩具、服饰等，让更

丰富的产品出现在大家的日常生活中。

此外，我们还开展了一些大品牌的联

名等，毕竟今年是鼠年，作为中国最知名的

两只小老鼠舒克贝塔，还是有很多机会的。

—专访皮皮鲁总动员CEO/舒克贝塔动画片导演郑亚旗

自己，这部动画片已于2019年8月在网络

平台芒果TV，金鹰卡通等电视台播出。

另外一部新版《舒克贝塔》于2019年9月

底在腾讯视频上线26集，豆瓣评分8.4。

两部动画新媒体播放已超10亿。2020年

也登陆了各大少儿卫视，将持续播出。暌

违30年后和大家重新见面，希望结合时代

的发展和更忠于原著故事来带给粉丝们一

轮新的美好童年。我们现在授权业务主要

是这两部动画片IP的授权。

编者按：随着消费群体结构的变化，我国市场也正在悄然发生变化。据调研，如今的年轻消费者追求生活品质的精致、追

捧时尚个性的同时，不再迷信国外品牌且更愿意支持中国品牌。对90后和千禧一代等新的消费主力来说，国货和中国风成为一

种生活方式。在此背景下，一场“新国潮运动”悄然兴起，给国产IP和品牌带来新的发展历史机遇。

传统从来不是束缚，而是底蕴，加上创造力的加持，中国IP品牌和制造以新的姿态绽放，很多体现中国文化审美意趣的国

产IP和生活品位的新国货开始惊艳世界舞台。如今这股国潮早已不是简单的怀旧情怀或是爱国精神，而是意味着高品质、年轻

化、个性化与新审美。本期《封面主题》独家策划采访了5家国产IP企业，尝试找出“新国潮运动”背后的密码。
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Q:近年来，您认为旗下哪些授权案例做

得最为成功？能举三个案例吗？并分

析成功的原因有哪些因素？

A:近期的授权项目中，最可圈可点的是

《舒克贝塔》授权的中国建设银行

的鼠年压岁金项目，这是我们在2019年

底上市的，也是年度体量最大的项目。金

钞近年来作为代替每年春节发压岁钱给孩

子们的进阶产品，产品既有收藏价值也有

这些知名卡通Ip的吸引力，很受消费者喜

欢。同时建行也投入了很多广告资源，线

上的有朋友圈广告、动画片贴片广告、抖

音的推广活动等，而线下也有机场高铁站

的广告、各地报纸、户外广告等，春节期

间还在无锡地铁一号线投放了一列地铁车

厢的广告，可以说是铺天盖地的宣传。这

种全方位的推广，给产品和IP都带来了非

常大的曝光，是双赢的合作。

第二个案例说说《皮皮鲁安全特工

队》授权了360-kido儿童手表。其实大

家都知道360产品是以网络安全为主，和

动画片的主题也是非常契合。在动画片

中，皮皮鲁鲁西西组成的安全特工队守护

孩子们的安全，有救援任务出动时也是通

过电话手表来联络的，所以和产品结合度

非常高。IP款的手表卖得非常好，孩子们

戴上皮皮鲁款、鲁西西款手表，可以和父

母通话和定位等，也很有动画片里的代入

感，是非常沉浸式的体验，粉丝反馈都特

别喜欢。

另外我们《舒克贝塔》也作为生肖年

的代表，授权给联合利华做了春节档的新年

大促形象代言角色，在全国三万多个商超都

可以看到联合利华旗下众多品牌的新年宣传

物料都使用的舒克贝塔形象。还有西安城墙

景区的春节灯展，我们也授权给他们做了舒

克贝塔的彩灯灯组，作为传统节日的一大亮

点活动也是非常有影响力的。

这些成功的合作都一定是基于版权方

和被授权商的共同努力，在品牌产品属性

等方面和IP的调性匹配，受众粉丝重叠，

另外各自擅长的部分互补增值，再有深度

结合全面推广这些因素等综合起来。

Q:《舒克贝塔》新拍了动画片，并于去

年在腾讯视频播放，目前已经收获过

5亿播放量。新动画片的市场和收视反馈

是否达到您的预期？之后还否还有新制作

的动画计划？

A:可以说是播出后松了一口气，没有毁

了大家的童年，我作为导演也没有坑

爹。中国70、80后小时候看过的优质国产

动画片，推出新版几乎都难逃毁童年的差

评。这次舒克贝塔的播出，除了播放量。

我最欣慰的是豆瓣8.3的高分和远超同类儿

童动画片的弹幕数量，很多家长弹幕留言

陪着孩子看结果自己也每周追剧了。

《舒克贝塔》和《皮皮鲁安全特工

队》每年都会以26集的速度播出。同时，

我们也开始筹备《舒克贝塔》电影了，希

望尽快能在电影院和大家见面。

对于我们来说，老郑创作出的图书是

公司内容的根基，如此长期畅销的内容在

全球也不多见，皮皮鲁总动员系列图书内

容已在市场销售40年，近年每年销量都超

过1亿码洋，是我们的IP宝藏。

Q:如今国潮IP影响力和知名度越来越

大，您如何看待正在兴起的“新国潮

运动”？

A:目前对国产IP是特别好的时机，不管

是政府支持力度还是用户的认可。在

各个领域都会有优质的国产IP产生，很多

现在已经超过国外IP或持平。单就内容IP

领域，现在市场和竞争越来越良性，更多

真正注重内容的公司会涌现。

Q:今年的新冠肺炎疫情对皮皮鲁公司的

授权运营和业务有何影响？对业内其

他文化企业有何建议？

A:新冠肺炎对我们影响不大，因为我

们 没 有 直 接 运 营 需 要 与 人 面 对 面

的业务。公司业务也不是必须员工面对

面在公司完成。前几年我有个演讲主题

是《不以变现为目的的IP运营都是耍流

氓》，2018-2019年已经淘汰了一批变

现难的文化企业，这次疫情会把这个问

题变得更严重，再好的内容也需要良性

的业务模式。
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Q:狮王阿醒是近两年诞生的原创国潮

IP，但其所代表的中华舞狮文化却有

上千年历史。最初想要打造阿醒IP的初衷

是什么？

A:狮王阿醒是2015年就计划要做的

IP，创作一开始的初衷是为了情怀，

我是佛山人，醒狮文化发源地又在佛山，

自小就受醒狮文化的熏陶，对醒狮是非常

喜欢的。后来看到《疯狂原始人》里那只

五颜六色的“大猫”，让我联想到了醒

狮，觉得醒狮也可以这样呈现给观众，于

是决定创作醒狮文化IP。

2015-2017年这段时间我试了很多

设计，醒狮原本颜色就很多，结构也复

杂，所以设计转换非常难，有一度曾想放

弃。后来我们接触到了国家狮头非遗传承

人—黎伟（2019年去逝），他和我们聊

了很多狮头文化，也担心之后狮头扎作技

艺失传，让我们觉得非常有必要和义务去

做好这个IP，让这个IP重新走进年轻人的

心目中去，所以坚持了下来。

创作大概做了几十稿了，换了不同设

计师去做，现在2018年创作出来的这稿

是我们最满意的。它既保留了醒狮的必要

特征，又符合现代年轻人审美，还能符合

3D动画制作的要求。这个就是我们心中

的狮王— 阿醒。

 

Q:能否介绍下狮王阿醒目前授权业务开

展的基本情况？

A:狮王阿醒的服装、饰品和商场展陈这

三大品类是目前授权占比最大的板

块，还有其他类别，包括体育用品、3C

数码、玩具、手表、摆件、礼品包装、酒

店等。此外，也有一些联名业务，去年我

们就展开了包括电影、音乐节、电影节、

体育赛事等多个联名项目。

我们最初决定做醒狮文化IP时，就希

望更多年轻人喜欢这个传统文化，所以狮

王阿醒IP一开始就非常清晰地确定目标受

众人群是年轻人。我们所有的授权业务及

设计都是围绕这个群体喜欢的消费品类和

活动类型去展开的，精准授权。从2019

年的市场表现和反馈来看，已经达到了我

们的预期。

Q:据悉，阿醒实际是为《狮王传奇》动

画电影创作的主角，“电影未动，角

色先行”的模式开创了IP业的新玩法。这

个创新玩法您觉得对行业有哪些启发？

A:由于我们整个团队都是动画行业出来

的，所以我们一开始的计划是先做

电影，这与大多数动画公司的思路一样。

2018年，我们首先制作了电影DEMO，

并开始进行剧本创作。后来我们在授权展

上发现大家对狮王阿醒角色本身就已经喜

欢和认可，甚至要拿授权，因此启发了我

们可以在电影创作过程中（非常漫长的过

程）去先试试商业的运作。

目前大电影还在剧本开发阶段，但非

常开心的是，2019年由于市场的反馈，

团队获得更多的调研数据去启发电影的故

事创作，调整出适合“阿醒”的电影表达

内核。

目前我们是内容创作和商业运作两条

线并行，有时会非常累，每天信息量也非

常大，团队也要调整思维模式去转型，学

习更多的知识，找不同的渠道。但这种尝

试也给IP多了一个思路玩法，让团队更了

解市场对阿醒IP的预期，也让市场在电影

上映之前，就已经认识和熟悉了阿醒，是

个双赢。

Q:狮王阿醒定位国潮文化IP，您觉得当

下时代要怎样打造我国传统文化IP？

您如何看待正在兴起的“新国潮运动”？

A:其实就是要多了解，首先要深挖吃透

传统文化，了解其所承载的精神和内

涵。传统文化要走到现代来，它需要转化

（不仅仅从设计上），需要适应现代年轻

人的审美。我们创作团队，运营团队必须

走进这个群体的圈子里去，了解他们的想

法和喜好，找到与传统文化结合的点。

“新国潮运动”只要是正能量的都非

常好，做有意义的事情很重要。能让中国

文化在全世界更有影响力，年轻人更有文

化自信，这个很有意义。

我比较看好国产IP的授权前景。现在

人们追求的是求异和个性表达，产品的功

能都差不多的情况下，谁的设计特别，更

能映射年轻人内心的表达，或更有推广的

噱头，谁就会有更好销量。IP本身就是可

以为产品带来1+1>2的赋能效应，相信未

来国产IP授权的发展会越来越好。希望更

多不同行业的商家和企业能了解和关注国

产IP，并能意识到保护和支持知识产权的

重要性。

Q:今年的新冠肺炎疫情对公司的授权运

营和业务有何影响？

A:疫情对我们是有一定影响的。这两

年，狮王阿醒的线下做得比线上强，

原本3、4月份有两场大型的联名活动，都

因为疫情而延后了，也打乱我们今年的计

划。我们会尝试转战线上，多做线上内容

输出，线上商品露出。

对其他企业的建议也就居危思变，应

势而变吧，主动调整策略，变被动为主

动。对政府的建议是要多考虑一下疫情之

下对文化产业如何保护和扶持。毕竟这个

行业变现并不是非常快的事情，疫情之下

还会更慢，可能会大面积出现业务压缩和

资金周转问题。

我们一开始
就清晰定位在年轻人
—专访叶晓敏狮王阿醒联合创始人
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Q:目前《乌龙院》的授权板块的业务开

展情况如何？

A:在2016年代理乌龙院之前，友诺动漫

是个纯制作团队，所以在授权这个领

域里，我们是个小学生，这些年依托乌龙院

这个龙头IP的带动，逐渐从一个制作型团队

向运营型团队转变，秉承着“共赢才能长

久”的理念，业务水平稳步提高，2019年

授权收入已经占公司收入的80%以上。

从2016年11月签约到现在的三年时

间里，乌龙院品牌在友诺动漫的运营下，

带动的产值已经接近4亿元，和腾讯联合

开发三季超过2000分钟剧集动画，授权

了真人电影、真人网剧、手游、图书、舞

台剧、信用卡、地铁卡、零食、手办、玩

具等多个品类。此外，还和肯德基、携

程、华侨城等合作了主题餐厅、客栈等。

2020年是乌龙院创作40周年，我们

还会有更多大动作，包括授权开发奶茶连

锁店、商业美陈展和主题音乐节等。另

外，位于千岛湖的“乌龙院·功夫学院”

等文旅项目及“乌龙院动画大电影”也在

有条不紊的推进中，这些都是今年的重点

项目。

Q:近年来，您认为旗下哪些授权案例做

得最为成功？

A:应该说每次合作都很愉快吧，说不上

哪个是最成功的，因为我们不断的从

上一次合作中总结经验，用到下一次合作

中。如果非要说，那就是下一次合作吧！

我举几个案例，第一个是乌龙院与肯

德基的案例。2017年的五一节，我们和

肯德基在杭州联合推出了一家“肯德基乌

龙院主题餐厅”，这算是动漫领域比较早

的跨界合作。合作一推出，立即引来了

大量的媒体关注，得到了包括CCTV在内

的近300家媒体进行一手新闻发布及超过

一千家媒体和自媒体转载。肯德基和乌龙

院在收益及品牌美誉度上都得到了回报，

实现了双赢。

第二个案例说说乌龙院奶茶店。去年

10月，乌龙院连锁奶茶“乌龙院的茶铺”

概念店在CLE中国授权展上亮相，展会

期间我们就收到了超过100名意向加盟客

户。同年底，乌龙院第一家奶茶店在上海

正式开业后，已经有包括西湖景区在内的

多地意向加盟商现场考察。我们预计今年

底，乌龙院的茶铺将发展到至少30家，

2021年上半年将发展到200家。乌龙院奶

茶店的开业，不但更大范围曝光了乌龙院

品牌，也为乌龙院授权的其他品类产品拓

宽了销售通路，使友诺动漫的合作伙伴实

现了跨界共赢。

第 三 个 值 得 一 提 的 是 乌 龙 院x文 旅

（携程、华侨城、千岛湖）。乌龙院是一

个跨越四代人的经典品牌，特别适合亲

子、合家欢类的文旅类跨界合作。乌龙院

与肯德基、华侨城合作的主题餐厅，与携

程合作的主题客栈都得到了粉丝的热情参

与，这也为友诺动漫积累了宝贵的运营经

验。乌龙院具有40年历史决定了这个IP具

有天然的合家欢和文旅属性，今后，乌龙

院与文旅项目的合作将会作为我们的重点

品类来拓展。

Q:《乌龙院》产业链包括动画、电影、

图书等，未来哪几个领域会成为核心

发力点？

A:我一直觉得，一个IP要么一筹莫展，

要么全面开花，乌龙院目前已经逐步

在市场上打开了局面，不同的授权领域不

但可以同时为乌龙院品牌加分，实践中也

开始在相互助力、共同发展。所以乌龙院

的每一个领域都很重要，都是乌龙院IP发

展的重要部分。当然，我个人比较看好在

文旅方向及动画大电影上的未来，这是两

个可以爆发式增长的方向，也可以带动乌

龙院在其他领域中的发展。

Q:今年的新冠肺炎疫情对乌龙院的授权

运营和业务有何影响？

A:目前，一些原定的展会被推迟或取

消，原定的一些乌龙院美陈展及奶

茶店加盟等业务也被迫终止或推迟，很多

同行对授权行业严重看衰，但我本人认为

新冠肺炎疫情对乌龙院的授权运营和业务

的影响还没有到下结论的时候。友诺动漫

因为一贯的居安思危的心态，目前储备的

现金流完全可以维持企业在很长一段时间

内的正常运转。当然，我们也在密切关注

着疫情对友诺自身及上下游产业链的其他

影响。

坦白说，疫情虽然对授权行业有影

响，但对知名IP及头部IP的影响很可能是

正面的。在当前大环境下，生产型企业可

能更加需要大IP对产品知名度进行加持，

而乌龙院这种自带渠道的合家欢IP可能会

更受追捧。所以当下，我们公司是本着更

积极的心态在为疫情后可能出现的乐观的

局面做准备。此外，我还很开心的看到，

由于疫情的出现，人才市场上出现了更多

优秀人才。

乌龙院具有
天然的合家欢和文旅属性

—专访友诺动漫CEO张磊
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授权和广告营销的边界越来越模糊
—专访分子互动CEO徐博

Q:非人哉从四格漫画开始到后来的动

画，一直深受好评。能否介绍目前的

授权板块业务状况？

A:做授权业务之前，分子互动的方向是

新媒体营销传播，2015年，我们敏锐

地启动IP孵化，《非人哉》作品上线，也由

此开始了授权业务。几年下来，我们看到授

权业务已经有了几十倍的增长，现在整个授

权板块也成为公司营收占比很大的板块。

目前公司授权业务内部包括三大类。

第一品牌合作，从IP和角色联动出发，在宣

传物料、产品包装、线下活动等方面露出，

重点在营销宣传、提升品牌声量。第二衍生

品合作，以授权产品为目标，收取授权金，

更符合传统意义上的商品授权。第三版权内

容授权，包括真人影视改编权、舞台剧、游

戏改编权、出版社图书等。

我们的商品授权主要在快消品、潮

玩、盒蛋这几个行业。去年我们在潮玩领

域出了几个爆款，与泡泡玛特合作的盲盒

系列半年内销售6万多套，零售额几千万

元，今年我们还会继续开发潮玩品类，此

外还想重点拓展快消品和服装等。

Q:能否举例分享近年来您印象最深的授

权案例？

A:首 先 说 下 非 人 哉 和 必 胜 客 在 上 海

2017年底的跨年合作，内容非常丰

富：我们打造了非人哉主题店；衍生周边

的线上线下销售，包括非人哉x必胜客小

食挂件，联名储值卡等；组织了漫画主创

参加的线下主题见面会，并进行了直播。

同期我们和必胜客还有广告合作，共

同打磨了4条定制条漫广告和3条动画定制

番广告。在这之前非人哉只有漫画，动画

正番是2018年3月上线的，所以非人哉首次

以动画形式亮相，就是本次合作的广告定

制番。这样一来，粉丝非常惊喜和兴奋，

定制番全网播放量达3700万，微博互动量

170万，另一方面给必胜客带来更多流量和

关注度，而同时也是我们动画宣发的重要

一环，实现了全盘共赢。因为这次效果超

出预期，我们的合作从圣诞节追加到了春

节，成为当时非低幼漫画IP品类与快销品牌

合作体量最大、合作最为丰富的案例。

另外，去年非人哉和统一泡面的单一

角色合作也非常经典，九月上了统一老坛酸

菜的包装，当了一把虚拟代言人。《非人

哉》本身是个泡面番，在作品中，九月就

很爱吃泡面，与她相关的衍生品中，也经常

端着一碗泡面出现。这么一个爱吃泡面的泡

面番角色，给泡面做广告，是很有意思的事

儿。此外，我们还专门做了1分钟动画植入

广告在正番播出，后台监控数据显示，广告

剧集比正常剧集的活跃度还要高。

我们每一个授权合作都会尽可能做得

更有趣好玩一些，而不是简单的形象贴

牌，这样才既能对得起粉丝，又能对得起

客户。在实际授权业务中，我们与客户企

业的合作越来越多元和综合。一个很明显

的趋势是合作企业的授权需求和广告营销

需求之间的边界越来越模糊，经常会既有

广告合作又有授权合作，但反而更有趣，

相互造势和借力，消费者也认可。

Q:您如何看待正在兴起的“新国潮运

动”？要怎样打造国产及传统文化IP？

A:我认为的“国潮”是一个趋势，但也

是一个结果。“国”，是与本地结

合，表示本土文化特征。表现形式可以传

统或现代，但其精神内核、叙事哲学、艺

术审美、人物关联方式是中国化的，也是

与其他文化的本质区别。而“潮”则是与

当下结合，让年轻人喜欢，用他们的语境

和熟悉的方式做沟通交流，获得关注和反

馈。“潮”既是方式又是结果。

最近几年，故宫等博物馆把传统文

化IP盘活了，越来越多的中国文化企业

和机构也有了意识打造IP开展授权，虽

然导致竞争日益激烈，但也促进了整个

行业的商业运营和艺术水平提升，并不

断 突 破 和 创 新 。 国 产 I P 发 展 越 来 越 成

熟，中国市场体量和潜力都很大，而我

们中华文化内核本身源远流长，我相信

现在正是国产IP的红利期，全球影响力

也会逐渐凸显。

Q:今年的新冠肺炎疫情对非人哉的授权

运营和业务有何影响？

A:疫情对我们造成的负面影响在于线下

衍生品销售下滑较大，授权合作产品

生产计划需要延迟1-2个月上市，以及受

大经济环境的影响，客户广告和授权合作

伙伴的预算缩减和意愿降低等。

但也带来积极的一面，今年寒假延

长、线下娱乐受限，导致我们的线上作

品观看数据一直都在破纪录，动画达到

4800万/周的播放量，并还在增长中，短

视频平台和社区的讨论和热度也有增无

减。此外，衍生品的线上销售增长明显，

我们也顺势加强电商板块，并开始尝试

做淘宝直播，天猫旗舰店也刚上线。对

2020全年的业务，我们还是有信心的，

预期今年能有翻倍的增长。

Cover story  
      封面主题
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国潮不仅代表传统，
更多是代表现在和未来
—��专访灌木文化总经理黎贯宇

Q:首先能否简单介绍一下灌木文化？目

前IP授权运营状况如何？

A:灌木文化创立于2012年，始终秉持

以“中国文化”讲好“中国故事”，

重视正向价值观与传统文化与艺术相融合

的创意创新。2016年，响应国家文化和

旅游部对于保护非遗的号召，灌木文化开

始积极参与到非遗保护工作中。在新疆哈

密参与建立全国首个传统工艺工作站，创

立创新500+SKU非遗文创产品。

灌木文化授权IP矩阵包括奇奇怪怪、

狐桃桃和老神仙、W.KONG、DOSTO

（桃士多）、八仙九猫、熊滚滚、福禄寿

禧、叮咚等。授权业务占公司整体业务的

20%，已开展的授权合作行业包括图书、

玩具、音频、3C数码、婴童服装等，我

们今年将重点拓展服装品类。

Q:您认为当下时代要怎样打造我国传统

文化及IP？要如何适应年轻人的审美

和现代商业模式？

A:打造中国传统文化及IP，首先要了解

传统文化的本质。姜文说，“所谓的

传统，其实就是过去的一种活法”，我们

既不能过分仰视传统，又不能去抛弃或者

轻视传统，我们要正视传统，把传统作为

一种过去的日常去理解，理解在对应时代

背景下产生了当时的审美以及实用性。

其次是了解时代的背景，当我们知道

了过去那个时代，以及我们的先辈们的审

美时，我们就可以通过产品来了解传统文

化和时代背景以及与之对应的文化需求。

最后还需要找到合适自己的路径。打

造传统文化IP，把中国传统文化时尚化，

会有很多种不同的方式。如何在其中找到

自己的创作维度，这与公司的创作团队、

创作团队的年龄，以及创作者过往的经历

等都有很大关联，要找到自己的DNA。

如何适应年轻人的审美和商业模式这

个问题，个人认为这件事情很难。我经常

跟创作者说，我们不能假装年轻，因为我

们并不是这个时代最前沿最时尚的人，但

我们能做到的是引领时尚。所有时尚引领

的创作者都是对时代社会背景及需求认知

较为完善的人，不是去适应而是去引领，

把自己的优势更好发挥。创制内容的核心

以真、善、美及优质的世界观作为基础，

但在表达方式上跟随时代需求，去引领年

轻人更多的理解传统文化，这才是我们更

要做的。

Q:许多企业从IP原型到产品开发之间的

设计阶段存在困难，您有什么建议？

A:从IP原型到产品开发之间的设计要分

两部分。第一部分图库设计制作方。

图库设计制作方产品端图库需求，首先就

是要系统的研究图库使用逻辑。在明确图

库的各方需求后，根据IP项目背景、受

众、世界观、实用性等特性，制定该项目

的商业需求后，才能准确判断图库的应用

领域及使用范围。

其次，要具有优秀的审美决策能力。

IP图库是决定IP方与被授权商商业合作的

重要环节，优秀的审美决策能力决定了合

作结果。

第二部分被授权商方，要从产业需求

出发制作图库。比如服装企业要从服装产

业中找到相关优质案例，仔细梳理出具体

需求，再以文字的形式明确给到图库设计

制作方。把服装工艺、质地面料，服装定

位等条件明确告知设计方，也更能帮助图

库设计师有针对性的设计。

在图库开发和使用过程中，根据产品

制作需求，双方无缝配合，实时拓展及调整

设计，不断地去互相深入的了解对方需求，

只有这样才能把授权的产品做得更完美。

Q:如今国潮IP影响力越来越大，您如何

看待正在兴起的“新国潮运动”？

A:随着国家的综合能力逐步提升，消费

者的物质生活达到了一定程度，新一

代主流消费人群的自我意识觉醒，就会迎

来一个新国潮的必然趋势。

我认为新国潮将有三种IP浮现。第一

种是老品牌的焕发青春，很多老的品牌在

我们这几代人（60、70、80的时代）记

忆中，就是我们心里的国潮。随着时代发

展，有些老品牌可能失去了部分活力，但

他们的产品和品牌特别值得我们去重新换

发的，就像李宁、海尔这样的国潮品牌。

第二种是传承经典，像灌木文化做的

福禄寿禧，像现在故宫文化做的文创衍

生，这些都属于传承经典，从而在创作中

再会产生新的文化内容。

第三种则是创造未来。国潮不仅代表

传统，国潮更多的是代表现在和未来，现

在的年轻人怎样理解当下环境，用他们的

方式把现在当下发生的人和事、生活理

念，用一个更好的审美去传递。这就是我

理解的未来国潮。



疫情之下，如何破局？ 

报复性消费来了，如何抓住？ 

年轻人当道，如何跟上？ 

新零售的人货场，如何突围？ 

玩法越来越多，如何玩出花？

2020年10月21-23日
上海新国际博览中心

主办机构：

扫一扫云展会
与 IP直接面对面

第14届CLE中国授权展

  1800+IP为你赋能！

联系我们

扫一扫关注
CLE中国授权展官方微信

Gary Li	 电话：010-68293670	 邮箱：gary_li@tjpa-china.org

Fisher Yu	 电话：010-68293661	 邮箱：fisher_yu@tjpa-china.org

www.chinalicensingexpo.com
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《中国品牌授权行业发展白皮书（2019）》
发布我国品牌授权产品市场状况

为帮助我国授权行业更好地把握当下经济形势，了解行业发

展趋势和市场需求，明确发展方向，优化经营模式，中国玩具和

婴童用品协会品牌授权专业委员会在2019中国品牌授权年会期

间发布《中国品牌授权行业发展白皮书（2019）》。去年是中

国玩具和婴童用品协会连续第三次发布本行业报告，也是全球唯

一一份针对我国品牌授权行业发展的专业报告。

报告从我国授权商、被授权商、授权产品市场、授权产品质

量状况、授权行业发展现状及趋势等多个角度，全面专业地对我

国授权行业发展进行了细致的调研分析。经独家授权，本刊已

发布了我国授权商、被授权商和授权产品渠道商的总体状况，以

及行业发展现状及趋势，本期特此发布我国品牌授权产品市场状

况。同时，最新《中国品牌授权行业发展白皮书（2020）》即

将发布，敬请期待。

我国授权产品/服务消费者画像

根据本次对上千名近一年来有过授权产品购买行为的消费者调

查分析，授权产品的消费人群主要集中在经济较为发达的地区。据

统计，我国授权产品/服务消费人群所在地区为广东省占比最高，

达16%；江苏省、北京市、上海市以及山东省分列第二到五位的

名次，人群占比分别为13%、11%、9%以及6%。如图1。

2018年，授权产品/服务消费者在全年的购买频次为5次以

上。平均计算，每个季度购买的次数为1.25次；总体来看，消费

者每次在消费授权产品/服务的平均数量在1件以上，平均每个季

度购买1次以上。见图4。

消费者对授权品牌的品类偏好

2018年，消费者购买的IP授权品牌品类分布较为均匀，购

买较多的是娱乐类（75.3%），时尚类（63.4%），以及企业品

牌类（63.2%）。见图5。

图1  2018年授权产品消费者主要区域分布

广东省

18岁及以下

只买过 1件

仅够买过 1次

山东省

36-40 岁

16-20 件

10 次及以上

安徽省

北京市

25-30 岁

6-10 件

4-6 次

福建省

江苏省

19-24 岁

2-5 件

2-3 次

辽宁省

41-5 岁

21 件及以上

其他

上海市

31-35 岁

11-15 件

7-9 次

浙江省

16%

12%

33%

34%

26%

36%

29%

12%

17%

7%

16%

10%

7% 6%

24%

13%

11%
7%

13%

11%

9%6%5%

5%

3%
3%

30%

从消费者个人特征画像上来看，25-35岁的人群为授权产品

消费主力军，占比60%，而90后和00后正在迅速崛起，随着其

经济主权的提升，其对授权产品的购买意愿和行为将大幅上涨。

见图2。

授权产品/服务消费者所购买的授权产品

消费者购买授权产品/服务的数量和频次

2018年，授权产品/服务消费者在全年所购买的平均产品数

量为8件，66.5%的消费者购买数量为10件以内，17.3%的用户

购买数量为16件及以上。见图3。

图2  2018年授权产品消费者年龄分布

图3  2018年授权产品消费者购买产品的数量

图4  2018年授权产品消费者购买产品的频次
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据调查，2018年消费者在授权产品/服务上，平均年度支出

达2,733元，其中30.2%的消费者支出范围在1001-5000元，其

次23.3%的消费者支出在501-1000元范围内。整体而言，重度

消费者2018年全年在授权产品的平均支出为6,222元，是轻度消

费者的4.7倍。见图6。

年度购买授权产品花费金额根据消费者的收入水平各有不

同，其中月收入2万元以上，年度购买1万元以上授权产品的消费

者占比为38%。见图7。

消费者对授权产品的品项偏好 

2018年消费者购买IP授权产品中，服装（60.4%）、玩具

游艺（55.2%）和电子数码（51.4%）为消费者所青睐的前三大

授权产品品类，有超过5成的被调查的授权产品消费者最近一年

都购买该品类产品。图书出版、食品饮料、运动户外属于第二梯

队，有40%以上的消费者有过购买行为。见图8。
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图5  2018年消费者购买或消费的授权品牌品类

将授权产品的品类与消费者购买次数和数量进行数据交叉分

析得出，轻度消费者偏好娱乐类和体育类IP授权产品；中度消费

者偏好艺术类和名人类授权产品；重度消费者偏好艺术类与企业

品牌类授权产品。综合来看，娱乐和艺术品类IP的授权产品为最

受消费者偏好的授权品类。

图6  2018年不同程度的消费者对授权行业的TGI指数以及消费

金额

（* TGI目标群体指数，英文为Target Group Index，TGI=（目

标群体中具有某一特征的群体所占比例/总体中具有相同特征的群体

所占比例）x 标准数100。）

消费者对授权产品的设计风格偏好

对于授权产品的消费者来说，简约实用是其最偏爱的设计风

格，这与审美流行趋势有关，而简约实用是授权产品消费者在各

个品类上的选择偏好，“实用主义”是授权产品购买者的重要消

费心理。见图9。

图7 消费者年度购买授权产品消费金额占比

授权产品/服务消费者购买渠道

消费者购买授权产品/服务渠道

购买授权产品的渠道分为线上和线下，大部分消费者偏好两

者并行。线上渠道中，天猫、京东、淘宝平台为前三大在线购物

平台。天猫平台（27.2%）以聚集官方旗舰店、“正品保障”等

服务特点，深得消费者的信赖，排名第一。见图10。

图8  2018年消费者购买的主要授权产品偏好

图9  2018年消费者购买或消费的授权产品设计风格
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消费者了解授权产品信息渠道偏好

据本次调研，主动搜寻、他人推荐、广告介绍都是消费者获

取授权产品信息的常见方式，占比均超过50%。其中，主动搜寻

信息的消费者达到66%，可见授权产品消费者获取相关信息的主

动性较强。手机作为消费者最常用的电子设备，亦是值得关注的

广告投放媒介渠道。

针对线上、线下两种了解授权产品的渠道来说，消费者对线

下渠道的TGI平均指数高于线上渠道，这意味着消费者更偏爱从

线下渠道了解授权商品。见图12。

消费者购买授权产品/服务动机

本次调研发现，授权产品/服务吸引消费者的主要原因在于设

计风格独特有吸引力（47.7%）和产品品质有保障（46.7%），

外观颜值和硬核质量是消费者考虑下手购买某一授权产品的首要

原因，对IP产品的消费越来越趋于理性。

其 次 ， I P / 品 牌 知 名 度 高 （ 4 5 . 1 % ） ， 以 及 喜 爱 该 I P

（41.6%）等情感纽带原因，也同样刺激着消费者进行购买和消

费。此外，IP赋予产品以潮流、精美、个性的标签，能让消费者

的每次IP授权产品消费行为收获更多的心理满足和功能价值。见

图15。

图10  2018年消费者购买或消费授权产品/服务的渠道（线上）

线下渠道以大型购物中心、专卖店/独立门店、商场超市为

主要购买渠道，其中大型购物中心（29.7%）为线下首选购买渠

道。见图11。

图11  2018年消费者购买或消费授权产品/服务的渠道（线下）

图12  2018年消费者了解授权产品的信息渠道

对于授权产品的消费者来说，偏好靠近购买步骤的广告形

式，被动式获取广告如信息流广告（34.4%）的偏好程度较

低。无论是视频平台、搜索引擎、电商平台还是社群链接，

都引导着消费者直接进入购买页面，消费过程简单直接。见

图13。

图13  2018年消费者获取授权产品广告的形式

值得关注的是，消费者对微信群、饭圈等社群（27.7%）的

渠道偏好大于微博微信等新媒体KOL的推荐。线下渠道中，授权

产品特定区域（33.2%）是最受认可的广告渠道，也是最接近购

买步骤的渠道。见图14。

图14  2018年消费者接受授权产品的广告渠道偏好
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消费者对授权产品的购买满意度、满意因素以及复购率

总体来说，消费者对授权产品的消费满意度非常之高，达到

92.2%，仅有1%的消费者表示，对授权产品的消费情况不尽如

人意。见图16。

图15  2018年消费者购买或消费授权产品的动机

影 响 消 费 者 满 意 度 的 两 大 因 素 在 于 ： 授 权 产 品 的 品 质

（46.1%）和授权产品的价格（39.8%）。当问及对授权产

品满意的原因时，近半数的消费者认为产品整体水平超过预期

（46.1%），质量、设计、质感等方面成为授权产品受到认可的

最大因素。

而降低消费者对授权产品好感度的主要原因为其较高的

价格、较低的性价比，在不满意的因素中，价格因素占比为

41.0%。当问及对同类无授权形象产品的购买意愿时，59%的消

费者将产品质量看作影响购买决策的主要因素。

从视觉/心理以及实用功能上划分，能说明消费者对授权产

品的满意因素以实用/功能占据上风。从视觉/心理角度来看，购

买授权产品能够体现审美和品味（33.4%）以及授权产品与原生

IP/品牌调性相符（31.4%）是让消费者最能感受授权产品带来

的心理上的满足感。见图17。

消费者对授权产品/服务的价格及版权敏感度

对待同类产品，在有无IP授权形象上，消费者心理普遍能接

受有IP的授权产品要比同类产品价格高。调查发现，98%的消费

者能够接受授权产品的价格在某种程度上要比同类产品更贵，且

对授权产品的质量和设计创意期待值更高。见图18。

图16  2018年消费者对授权产品的满意度

图17  2018年消费者对授权产品的满意度

图18  2018年消费者能接受授权产品比同类产品价格高的范围

此外，由于近年来我国市场对版权意识的逐渐重视和培养，

消费者对授权产品是否为正版的鉴别能力越来越强。在本次调研

中，有超过六成（61%）的消费者表示自己能够正确的区分正版

和盗版，比去年提高了8个百分点。但仍有39%的消费者并不清

楚如何鉴别，其中包含7%的消费者完全不知道如何区别或不关

心盗版的问题。在鉴别和打击盗版的路途上，授权市场各方仍是

任重而道远。见图19。

图19  2018年消费者对授权产品的版权敏感度

（来源：《中国品牌授权行业发展白皮书（2019）》，由中

国玩具和婴童用品协会独家授权发布）
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谁 也 没 能 预 测 到 ， 2 0 2 0 年 以 大

疫 开 局 。 这 场 爆 发 于 武 汉 、 被 命 名 为

COVID-19的新型冠状病毒引发的疫情迅

速席卷整个中国。武汉封城、春节假期一

延再延、全国各地严禁所有聚集性活动、

严禁出行……这注定是一场载入史册的抗

疫战争。

而继去年的影视寒冬之后，今年的文

娱产业迎来了一个性命攸关的年份，或将

深刻影响行业的走向和变化。我们来看看

这场疫情重创下，对文娱产业来说，有哪

些危与机。

危：电影今年没有春节档

基于大数据的统计，此前多家券商对

于今年春节档给予70亿元左右的票房预

期。谁也没有想到，新型冠状病毒这只

“黑天鹅”给春节档电影票房带来了毁灭

性的打击。

在1月23日，原本提档至大年三十的

动画电影《熊出没·狂野大陆》率先宣布

撤出春节档，随后，《姜子牙》《囧妈》

《夺冠》《唐人街探案3》《紧急救援》

《急先锋》也陆续发布了撤档声明，至此

原计划于春节档上映的7部电影全部宣布

撤档。

大年初一的票房因此创下历史新低，

据猫眼专业版数据统计，在剔除春节档影片

后，大年初一当日的票房总额为181万元。

而去年大年初一的票房则有超过14亿元。

据了解，受到冲击影响最大的是小镇

影院。往年在春节期间随着年轻人返乡以

及其他线下娱乐场所匮乏，小镇电影院上

座率普遍每场都在90%以上，从小年到正

月十五，这段时间的收入基本占据了影院

疫情重创下，文娱产业的危与机

全年的营收的一半以上。如今受疫情的影

响，春节档票房惨淡，对于小城市影院来

说更是灭顶之灾。

危：电视娱乐节目减少，多个剧组
停拍

新型冠状病毒疫情发生后，国家广电

总局立即部署全国卫视加强疫情防控宣传

和舆论引导。广电总局宣传司每天统筹全

国卫视节目编排，指导加强疫情防控报

道，减少娱乐性节目，并及时发布36家

卫视全天节目指引。除湖北外，湖南、浙

江、安徽、重庆等多家省级卫视均开设了

抗击疫情新闻直播节目和特别报道。

同时，湖南卫视、浙江卫视取消了原

定春节期间播出的《快乐大本营》《王牌

对王牌》《新声请指教》《漫游记》等综

艺节目。

此外，作为有着流动性大、人员密集

等特点的综艺节目，录制纷纷暂停。预计在

近期一个季度的户外和大型室内真人秀节目

都会出现录制延期、播出延期等状况。

除了综艺节目外，众多剧组都暂停

拍摄。浙江省横店影视文化产业试验区

管理委员会发布通知，出于控制疫情的

需求，要求横店影视城关闭辖区内拍摄

场景，并通知在拍剧组暂停拍摄活动，

具体恢复时间另行通知。之后，无锡影

视基地和浙江象山影视城相继宣布各景

区暂停对外开放。

各大影视城的关闭，对于正在拍摄的

剧组有着致命的打击。已经宣部暂停拍摄

的剧组包括：

《大江大河2》，王凯、杨烁、董子健

主演；《有翡》，赵丽颖、王一博主演；

《谢谢你医生》，杨幂、白宇主演；《传

家》，秦岚、吴谨言、张南主演；《危机

先生》，黄晓明主创；《回廊亭》，邓家

佳、张新成主演；《虫图滕》，张铭恩、

胡冰卿主演；《小女霓裳》，厉嘉琪、

毕雯珺、孙嘉璐、宋文作等主演；《燃烧

大地》，陈龙、柴碧云主演；还有谍战剧

《迷局破之深潜》，古装励志校园剧《青

青子衿》等多部影视作品暂停拍摄。

剧组的停工会出现预算超支，演员档

期打乱，并直接影响到未来影视剧播出和

上线的情况，未来或造成剧荒的场面，引

发一系列蝴蝶效应。

危：线下文旅娱乐项目遭遇寒冬

之前据文旅部相关数据预测，2020

年中国春节出游人次有望突破4.5亿，但

紧急疫情把全民窝在家，不仅是电影撤

档、剧组停工，在新冠状动病毒发酵后，

几乎所有线下娱乐项目全部遇冷。

旅游业作为环境影响型的产业，无疑

是疫情波及的重创产业，近日来，全国重

点景点已陆续宣布暂时关闭，全国多地

取消了文旅活动。1月24日起，包含国内

游、出境游在内的所有团队旅游和“机票

+酒店”旅游产品都暂时停止了销售和服

务。线下娱乐场所、酒店、餐饮业纷纷暂

停营业。

全国各大剧院和博物馆纷纷闭馆，演

出取消。据悉，刘德华、杨丞琳、蔡依

林、凌静茹等一众明星的演唱会也受到疫

情的影响，相继临时取消。不管是对于购

票观众来说，还是主办公司来说，都要承

担着巨大的损失。

危：上到制造、下到渠道的大文娱
生态圈重创

这场突如其来的疫情破坏了原有的生

产秩序，使得关联行业相互影响，甚至风

险连环爆发，可能会在短期内压垮众多中

小型企业。

当许多企业已经开工，全国开启了云

模式上班时，身处大文娱IP生态圈重要环

节的生产制造业却因劳动密集型特点，难

以启动云模式。

传统制造业工厂的产品牵涉上下游行

业，目前全国复工的时间不尽相同，如果

上游原材料供应企业由于物流交通、员工

返程等原因复工复产延迟了，自己也难以

恢复全力生产。疫情大环境下，订单可能

减少，但工资还要照付。而万一有员工被

查出确诊病例，则可能整个厂区都要被隔
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离停工，企业将陷入倒闭的境地。

而下到渠道，线下百货零售业除了

供应生活必需品的超市外，大部分购物

中心在春节假期期间都暂停营业。疫情

的汹涌来袭，让本该喜庆欢乐的传统佳

节黯然失色，无疑对处于下滑的消费形

势雪上加霜。

从内容生产到播放渠道，从产品制造

到消费渠道，整个大文娱生态圈正在因为

这场疫情经历重大的变革。但每次大事件

背后，都孕育着商机。疫情影响下，对文

娱行业来说或可能促发了其他发展机遇。

机：网络游戏增长突出

由于疫情的原因，户外娱乐受到极大

制约，室内娱乐随之成为大众主流的娱

乐方式。据澎湃新闻发布的相关数据显

示，今年这个史上最长的春节假期间，

上网（73%）、游戏（56%）、影音

（44%）成了人们打发时间的主要选择，

线上文娱产业迎来了一波小高锋。

线上文娱产品中，游戏方面的表现最

为突出。游戏意外成为此次春节“宅文

化”受益者，超过以往任何一个时期的游

戏参与人数，让这个春节档的受众做到了

最大化。

腾讯手游《王者荣耀》一骑绝尘，火

爆到甚至出现服务器卡顿，部分玩家无法

登录的情况。券商数据称，《王者荣耀》

在大年三十当天的流水为20亿元，这意味

着《王者荣耀》单款产品仅用除夕一天，

便超越了前两年整个春节期间的数据。

其他游戏大IP也在春节期间表现出市

场统治力。在刚刚过去的春节档中，腾讯

的《王者荣耀》和《和平精英》稳坐Apple 

Store畅销榜头部位置。网易《阴阳师》和

《梦幻西游》保持在榜单前十的位置。

而与时下疫情十分应景的游戏《瘟疫

公司》更是在春节期间连霸付费游戏榜第

一的位置。

游戏春节档的突出表现，在资本层面

也得到回应，2月3日，春节后的第一个交

易日，尽管三大指数开盘集体下跌，但游戏

板块率先展开反弹，刚一开盘就出现大面积

翻红，联众在港股更一度涨幅接近20%。 

以目前的态势看，疫情的影响或难

以在短期内消散，原本稳定增长的游戏

业或将迎来一段时间的高流水表现，而

考虑到5G即将商用的2020年，游戏业

本身也正面临一次升级与进化，这将在

客观上为不少头部公司的产业布局带来

更大的发挥空间。

机：游戏化社交产品兴起

持续蔓延的肺炎疫情，导致核心的娱

乐和社交需求迁移到线上，具有游戏功能

的社交产品也在这个春节假期异军突起。

在线桌游类别中，玩吧、会玩、我是

谜等产品，一度超越微信、微博、QQ，

占据APP社交类排行榜前三。截至目前该

排行榜前十中，仍有狼人杀等5款该类游

戏属性的社交产品。 

此外，棋牌游戏在这个春节档也杀出

重围，春节前后的关注度显著蹿升。根据

七麦数据的统计结果显示，在1月21-27

日期间，上升最快50款应用中第一大类即

为休闲游戏类，占比52%。其中，有四款

棋牌类游戏或相关辅助应用进入了前20的

榜单。

棋牌类游戏本身的社交属性强于游戏

性，非常时期，游戏的社交性需求被进一

步放大，简单直接、容易上手的棋牌类社

交游戏可以最大限度地击中更多的群体。

根据CNNIC的统计数据，中国网民

数量已经达到了8.29亿，手机网民数量也

达到了8.17亿，在线娱乐基础设施依然位

居世界前列。在今时今日的网络普及程度

下，全国足不出户所带来的流量池将不可

估量，必将成为在线社交娱乐行业的巨大

爆发点。

机：视频网站或将看到盈利转机

遭遇肺炎疫情，文娱产业的线下和线

上，迎来了冰火两重天。视频网站优爱腾

多年来三足鼎立，并都亏损多年，且暂时

看不到明确的出路。在今年的特殊局势

下，很多人闷在家里，只能抱着手机和

IPad看电影、看综艺，网络视频的互联网

内容消费节节攀升。

在电视领域，春节后各省级卫视收

视 率 达 到 了 0.58% ， 较 之 节 前 上 涨 了

23%；除此之外，线上电视剧的播放量也

有大幅度的上升。截至1月28日，腾讯视

频独播的《三生三世枕上书》已有超9亿

次的播放量；上映仅四天的电视剧《下一

站是幸福》在芒果TV上的播放量也已突

破1.7亿。

去年，爱奇艺和腾讯视频的付费会员

人数规模相继突破1亿大关，经历宅春节

后，视频网站的付费会员也得到突出增

长。视频网站如能在疫情防控期做好线上

优化，服务好这批难得宅在家里的新用

户，或许能直接培养起他们对内容付费的

消费习惯，省掉巨额的拉新费用，实现扭

亏为盈。

同时，在2019年饱受客户流失和流

量锐减之苦的线上营销渠道们，比如美

图、趣头条、搜狐等等，也可以找到属于

自己的转机。数据显示，趣头条1月25日

上线的“抗肺炎”频道，在一周时间内，

频道阅读量增长185%；同时，超过1300

万用户通过“肺炎疫情实时追踪”专题了

解疫情的最新进展，专题累计服务超过

1.3亿人次。主动参与疫情的宣传工作，

既能帮助疫情防治，又能塑造自身正面形

象，提升用户留存率。

对影视企业而言，虽然头部大制作影

片只能等到疫情过后再次上映，但一些小成

本作品大可尝试一下线上网剧模式，与视频

网站一起打通线上付费这条路，也可以尝试

更为灵活的短视频连载模式，在抖音、快

手、B站等平台吸粉引流。只要利用好宅家

期间的流量池，不仅可以大大降低内容营销

成本，还可以获得多渠道盈利来源。

机：短视频飙升增长

整个短视频行业发挥着强大的信息传

播和舆论参与作用，成为用户的一种生活

方式已是必然趋势，今年春节更是加速这

一进程。
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成为央视2020年春晚独家互动合作

伙伴的快手App下载量飙升，并在1月24

日成功登上了免费榜单第一的位置。今年

春晚也因为对疫情的关注，获得近年来最

高的收视率和关注度。

短视频领域的另一巨头抖音展现的则

是内容生态边界的打开，与后续商业化上

更多的可能性。春节院线电影撤档之下，

字节跳动果断拿下《囧妈》并在抖音与西

瓜视频等平台免费播出的机会，开创业内

春节档电影在线首播之先河。

消息公布仅一天后，字节跳动旗下

的西瓜视频就打败快手登顶App Store免

费榜，其下载量持续走高，收获了大批

用户。而电影资方欢喜传媒港股也疯涨

43.07%，市值增长18.6亿港元。

电影《囧妈》的在线播放成绩也同样

喜人。截至1月27日零时，其在抖音、西

瓜视频、今日头条、抖音火山版及智能电

视鲜时光的三日总播放量超过6亿，总观

看人次1.8亿。

疫情当下，不少自媒体的短视频通过

短视频发布防疫知识、疫情信息等，也成

为爆款，引发大量关注。B站出现很多记

录武汉真实状况的“封城日记”，武汉

up主“林晨同学”在封城前后做的《武汉

UP实拍》，两周内点击量均近千万。

而2月2日，以硬核科普为特色的“回

形针PaperClip”以一条《关于新冠肺炎

的一切》视频，成为当日B站排行第一，4

天时间就有已有372万播放量和2.1万条弹

幕。科普、医药、健康、环保、公益慈善

等相关自媒体也将迎来发展机会。

根据QuestMobile的2019半年报

告，我国短视频用户规模已经超8.2亿，

同比增速超32%，意味着10个移动互联

网用户中有7.2个正在使用短视频产品。

数据显示，2019年，我国短视频日均使

用总时长达6亿小时，正引领互联网用户

数量和时长的增长。

随着5G时代的加速到来，短视频的

流行会变得越发明显，在全媒体的传播

中，短视频正在逐渐取代传统的图文模式

而成为主流。

机：直播视频借机出圈

今年庚子鼠年第一个火出圈，引发上

亿级别网友同时在线观看且衍生无数话题

的，是武汉火神山、雷神山医院建设基地

的24小时不间断直播。这一直播也被称为

史上最大规模“云监工”。

两家建设工地实景慢直播于1月27日

晚20点开始，1月28日晚已有近2000万

网友观看直播；1月30日晚，突破5000

万；而到了2月6日，火神山的在线直播观

看人次已经破亿。国内首次为两个医院基

建慢直播，让全国人民见证了中国速度的

同时，也让直播视频这个模式出圈。

直播也担当起本次防疫战役的重要阵

地。淘宝直播联合医师专家和在线问诊专

家进行了10余场防疫知识科普直播，直播

内容涉及防疫细节、防疫期心理建设、防

疫期营养搭配等。京东直播上线“众志成

城·抗击肺炎”专题，涵盖战疫资讯、主

治医生疫情科普、健康义诊等内容。 

而对大部分企业而言，直播则是应对

疫情、挽回线下损失的重要线上策略之

一。企业积极启动直播带货业务，推出新

品加强与线上消费者对沟通互动，积极寻

找新的零售路径挽回损失。

在直播用户增长方面，据众美传媒品

牌代播负责人白泽表示，此次疫情，大多

数人不出门，自愿或被迫都完成了线上

化，尤其是下沉市场的用户，进入直播间

的用户有增长是必然的。

此外，受疫情影响，全国大中小学生

延期开学，企业延期上班，由此，网络直

播课的优势凸显，线上直播课程和行业培

训也迎来机遇。

机：数字阅读扩大普及面

除了游戏和视频外，数字阅读潜力也

得到爆发，本来就持续走高的网络文学行

业增长迅速。艾媒数据中心的资料显示，

2020年中国网络文学用户规模有望达到

4.4亿人，市场规模则有望突破200亿元

大关。

主打免费阅读的网文平台米读表示，

春节全国性疫情爆发的偶然事件，让在线

文娱市场数据可能有较好的表现。目前很

多文化企业纷纷向用户推出免费内容，也

验证了免费模式的潜力和市场需求。

此外，在数字文化教育服务上，今年

博物馆虽然线下闭馆，但却因此推动了线

上文化教育的发展。因为疫情，各大文博

场所纷纷推出其数字在线的展览资源，满

足各界公众足不出户的在线观展需求。各

文献出版数据库资源、课程资源平台也更

为便利地为教育教学科学普及提供服务。

机：电商物流进一步抢占市场

疫情爆发，足不出户，实体店歇业，

使得越来越多人从线下购物转向网上购

物，进一步刺激电商发展，并带动快递业

务发展。近年来网络购物正不断抢夺线下

实体店的市场，而在特殊阶段内，这一趋

势将更加明显。

消费者对IP和文娱产品的消费渠道，在

今年较长时间内，电商或都会是首要选择。

作为大文娱生态圈的产品消费渠道环节，电

商的发展和布局在今年将更为重要。

此外，随着疫情防控需要，人们对于

乳制品、方便食品、速食冻品、生活必需

品等需求量激增，快消行业或成为今年IP

品牌被授权行业的重点品类。

如今，疫情在我国已经出现转机，将

来随着疫情的逐渐结束，生产正常复工消

费回归之际，能扛住的企业必将迎来一次

反弹增长。期盼文娱行业和当下的疫情能

守得云开见月明。
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近期开业的SIP·ART全球首家旗舰

店，位于香港文化艺术新地标维港文化汇

K11 Musea，已成为众多年轻人和潮流

人士的热门打卡地。这是一间由达芬奇博

物馆Leonardo3 Museum授权的主题生

活创意空间，树立了另一个艺术贴近生活

的样本。

突破主题授权边界

SIP·ART的空间打造别具一格，一

边是当下年轻人热捧的茶饮店，另一边是

美容美发沙龙，更来了一把达芬奇博物馆

主题空间艺术。

墙上地上每个空间的设计细节都不乏

主题元素，将达芬奇作品融入整间店。为

了打造一个真正的艺术之境，SIP·ART

还将通过展览、工坊等不同形式提供全方

位沉浸式艺术体验。

此外，SIP·ART在其提供的各项服务

中均可感受到达芬奇之旅。茶饮店的精选

产品就有蒙娜丽莎·本味珍珠奶茶、沉睡

的维纳斯-乌仙草奶茶、爱的花园-多纤椰

果奶茶等主题产品。饮品杯还印上相应二

次创作的蒙娜丽莎头像，充满艺术感。茶

点产品还有独特的文艺复兴系列巧克力。

主题空间和产品都已具匠心，而店铺

另一边的主题美容美发沙龙，品质高端，

还能提供做蒙娜丽莎发型的主题服务，再

次突破主题授权的边界。

“我们和Leonardo3 Museum合

作，建立达芬奇主题空间，不仅能展示推

广达芬奇博物馆的IP，也提供了其IP授

权产品展示和销售渠道，让消费者和被授

权商都很满意。”该空间体验店的打造

者—朗智集团创办人兼执行长黄僖偲博

士介绍说。“我们就是想要做不一样有差

异化的艺术授权，现在看是达到了我们的

预期效果。”

据了解，在香港的第一家SIP·ART

会作为一个样板，今年计划把这个模式推

广到更多店铺和加盟商中。

日益兴起的博物馆艺术授权

这不是朗智第一次把看似高冷的博物

馆艺术带到主题空间，朗智在博物馆艺术

授权领域已经深耕20多年，是国内最早做

博物馆艺术授权的企业。近年来，朗智已

和多家博物馆进行艺术授权的合作，目前

是十多家博物馆的总代理商，包括梵高博

物馆、台北故宫博物院等。

2015年，朗智首创在香港授权合作了

第一家梵高主题餐厅。到现在，已在香港、

深圳、广州、上海等地开设了多家分店，对

艺术授权来说，又解锁了一个新领域。

黄博士认为，相比其他的消费品，艺

术主题空间可以更直接的让消费者感受

到、闻到、看到以及享受到艺术的氛围。

“现今消费者不但希望餐厅的食物好

吃，还希望餐厅能给他们高价值的体验和

享受，而梵高餐厅正好能从艺术方面满足

消费者的需求。很多商场也愿意以优厚的

条件邀请梵高餐厅进去开店，因为他们看

到我们能为商场吸纳高端及高素质的消费

者。”她表示。

博物馆艺术授权近年来逐渐热门，随

着国民经济的不断发展，文化艺术便日益繁

荣，而人们对艺术的需求也会越来越高。通

过商品授权和主题空间授权的形式，艺术可

以真正融入人们生活的方方面面。

艺术授权产品不仅精致好看，还带有

艺术家背后的历史、故事、情怀以及理

念。这些情怀与消费者一物相连，能帮助

被授权企业的自主品牌更容易吸纳有艺术

追求的高质量粉丝。

艺术授权对被授权企业的帮助已经在

实际案例中得到佐证。一家香港本土的钟

表公司和梵高博物馆合作，推出梵高画作

设计表款。凭借这款梵高款式手表，其全

球销售营业额屡创新高，也带动了其他表

款的销售。更重要的是借此机会，企业建

立起了自己的品牌，开发自己的销售渠

道，成功走出香港，并打开了大中华乃至

全球市场的大门。

在谈到开展博物馆艺术授权需要注意

的关键点时，黄博士指出对博物馆艺术授权

来说，最重要的就是不能急功近利，太过倾

向于商业往往就会偏离艺术创作的初心，要

拿捏一个中庸之道。做艺术是不能短视的，

不能把利益看得太重，期望利益来得太快，

这样就会失去艺术本来的价值。

“此外，艺术需要被充分理解之后才

能与品牌更好的结合，如果只局限于贴

牌，那么创作出的也只会是纪念品。”黄

博士补充道。

新的发展高峰即将来临

博物馆大多为国家所有，其收藏的藏

品也都是经过几十几百年沉淀的文物或艺

术品，属于人类文明珍宝。“他们没有红

或者不红、价值高或低的问题，而是永远

不会过时。所以打造博物馆IP一定可以经

得起时间的考验，因为艺术不会过时。”

黄博士表示。

去年9月，国家文物局发布《博物馆馆

藏资源著作权、商标权和品牌授权操作指引

（试行）》，这是国内首次由国家层面对博

物馆开展艺术品牌授权做出的政策指导。

据不完全统计，2018年度，我国博

物馆开发艺术文创产品种类超过4万种，

收入超过40亿元。在经济发展、民众需

求、政策鼓励等多项利好环境下，博物馆

艺术授权将不断创新，或可迎来新一波发

展高峰。

达芬奇主题空间新玩法：
喝着文艺复兴下午茶，做个蒙娜丽莎头发
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IP所属国家/地区 Country/Region：西班牙

公司名称 Company name (Chinese)： 

上海森宇文化传媒股份有限公司

SHANGHAI SENYU MEDIA CO., LTD.

 

网站Website: www.sh-senyu.com

其他可授权IP: 《彩虹轻骑队》《PINY品妮时尚学园》《瑞皮利

卡冒险世界》《比塔和科拉的日记》

 

形象故事 Character story：

八岁的克蕾欧是六个兄弟姐妹中最大的，在这世上她最喜欢的事就

是玩耍，通过发挥自己的创意，她能把任何事情变成一场游戏或是

一次冒险。她最小的弟弟小酷是个可爱的小淘气，作为一个小婴

儿，他对什么都能全情投入，除了坐着不动。

品牌亮点 Brand highlights：

在海外《克蕾欧与小酷》家喻户晓，曾在尼克少儿频道、西班牙

Clan台、Discovery Kids、Televisa、Netflix播出，Youtube

专区拥有36亿+超高点击率。《克蕾欧与小酷》中的几个小伙伴

在玩闹间遇到麻烦，不断用智慧探索世界挑战自我解决问题的方

式，帮助孩子通过观看动画培养“逆情商”。而厨师、宇航员、

演员、侦探的职业扮演，为孩子们提供对于职业启蒙的无限可

能，激发学习动机，培养初步的职业意识。该动画于2019年10

月上线爱奇艺独播，并于2020年作为新春档动画在央视少儿频

道播出，蝉联同时段播出收视率第一。

已被授权企业 Licensee companies：

流利说®少儿英语、HITN、RUZ、Toy Plus、Clementoni等

已被授权商品品类/项目 Licensee products/projects：

少儿英语在线教育、书包、玩具等

计划授权合作方向/类型 Preferred licensee catalogue：

全品类

克蕾欧与小酷
Cleo & Cuquin 

巴塔木
Badanamu

IP所属国家/地区 Country/Region：英国

公司名称 Company name：乐陪（上海）文化传播有限公司

Calm Island

 

网站Website: www.calmisland.net

形象故事 Character story：

在宁静美丽的巴塔王国里，生活着一群勤劳勇敢的小伙伴们。他

们的故事都充满了欢乐和惊喜，每一集动画MV都向小朋友传递

了温暖、积极正面的情感互动及教娱内容。

品牌亮点 Brand highlights：

巴塔木（BADANAMU）是专注于0-6周岁学龄前儿童教育的知

名动画IP品牌，由英国人大卫·罗伯茨面向全球提供超过3000分

钟的动画及儿歌系列，旨在使学习成为一次有趣的冒险并充满关

爱和新发现。

授权营销推广 Marketing & Promotion in licensing：

巴塔木品牌由英国Calm Island公司开发及出品，已面向全球发

行了350余集儿歌及动画系列，形象覆盖全球30余个国家和区

域，全球累计播放量超过100亿，深受全球超过2亿家庭的喜爱。

《巴塔木特攻队》于2019年暑假登陆CCTV-14央视少儿频道，

并两次登顶央视少儿日收视冠军宝座。

已被授权企业 Licensee companies：

广东利懋科技、海兴工艺玩具厂、深圳掌酷软件等

已被授权商品品类/项目 Licensee products/projects：

跳舞机器人、电动贩卖机、存钱罐、轨道玩具、场景玩具、换装

玩具、洗澡玩具、玩具风扇、手机主题等

计划授权合作方向/类型 Preferred licensee catalogue：

母婴用品、文具玩具、食品、家居日用等
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IP所属国家/地区 Country/Region：法国

公司名称 Company name：上海汇火文化传播有限公司 

LEADJOY

 

网站Website: www.leadjoy.net

其他可授权IP: 萌浪兔、路易小兔子、酷酷少女团、优优和乐

乐、汽车小镇、工程车四兄弟

形象故事 Character story：

四个可爱的小卡车，它们性格各异、活泼可爱。丽莎是一辆黄色

小卡车，她聪明、谨慎；亚历克斯是一辆红色小卡车，他勇敢、

强壮，总是想成为最好的；绿色的爱丽丝是家里最小的卡车。初

生牛犊不怕虎的她老是让自己陷入困境，但她总是可以依靠她的

兄弟姐妹；蓝色的杰里米有很强的团队精神，他耐心、理智，但

有时候会有点笨手笨脚的。

为了让四个小卡车成为超级卡车，爷爷泰德每天都会给他们安排

各种各样的挑战。在这个高科技车库的地下室里，爷爷泰德给几

个卡车们分发他们的特殊装备并下达任务指令。

为了顺利完成挑战，卡车们需要使用特殊的装备，比如：直升机

桨叶，反动式汽轮机，夹子，特殊头盔等。团结合作、永不放弃

是动画所传递的价值观。

品牌亮点 Brand highlights：

什么是成长的养料？责任、亲情还是勇气？这里有一群优秀的

小卡车，在成长的道路上他们一直为变得更加优秀而努力着！

《卡车游戏》是一部适合亲子共同观看的动画片。从他们的

成长经历中，大朋友和小朋友都可以找到自己的答案。该片于

2020年3月登陆央视少儿频道，并在优酷、爱奇艺、腾讯等各

大平台同步上线。

 

计划授权合作方向/类型 Preferred licensee catalogue：

童装、文具、母婴、玩具、食品、家居鞋帽等

IP所属国家/地区：法国

版权方IP Owner：Millimages

公司名称 Company name：玩味兔传媒（深圳）有限公司

WanWeiTu Entertainment Shenzhen Co, Ltd

其它可授权IP: 《路易小兔子》 、 《卡车游戏》、 《安妮海盗

和阿诺机长》等

形象故事 Character story：

热情开朗的小兔子萌浪和他的好朋友小鸡Piu Piu ，尽管性格迥

异却相亲 相爱，有着坚固的友谊。故事记录了萌浪、Piu Piu和

小伙伴们，如何解决问题面对困难，从平凡到非凡，一起经历着

最好的时光。

品牌亮点 Brand highlights：

《萌浪兔》动画片及其衍生产品凭借其Q萌暖的IP形象吸引了大

量受众为3-39岁儿童和女性。曾获得2016国际艾美奖提名动画

系列片，2018法国最佳出口TV奖。《萌浪兔》动画片在全球超

过220个国家播出。在衍生品授权方面，《萌浪兔》与国际知名

玩具品牌 Tommy, Jazwares，Flammarion等多家公司合作，

授权品类已达600多种，毛绒，睡衣，文具，图书，玩具等产品

深受儿童及广大女性的喜爱。《萌浪兔》作为最早的微信表情

包，在中国也拥有大量粉丝，2019年《萌浪兔》动画片登陆央

视少儿，腾讯，优酷，爱奇艺，芒果TV等视频平台。

授权营销推广 Marketing & Promotion in licensing：

玩味兔传媒（深圳）有限公司是法国Millimages动漫公司在中国

的全资子公司。Millimages 成立于1991年，在学龄前优质儿童

动漫内容的创作、制作上位列欧洲第三。

计划授权合作方向/类型 Preferred licensee catalogue：

全品类

萌浪兔
Molang

卡车游戏
Truck Games

玩 味 兔
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IP所属国家/地区 Country/Region: 英国

公司名称 Company name：高意版权 

Empire Multimedia Corp.

 

网站Website: www.empiremultimedia.cn

其他可授权IP:

滚石Rolling Stone，奥黛丽·赫本Audrey Hepburn，詹妮弗·洛

佩兹Jennifer Lopez，大鲨鱼奥尼尔Shaquille O'Neal，拳王阿

里Ali，WWE/巨石强森，人猿泰山，仙境传说，水果忍者，猫头鹰

布布，摩比世界Playmobil movie，KISS，AC/DC，Lyrics by 

约翰列侬，伍德斯托克，SPAM，XIV POLO Club, 法国时尚台

Fashion TV，Penthouse阁楼，德国蓝宝Blaupunkt，英国汽车

品牌……

形象故事 Character story：

Boy London是1976年由Stephane Raynor创立的英伦街牌，

受到MCLAREN与维维安·韦斯特伍德的Seditionaries(初期

Vivienne Westwood的店)的影响，走上了朋克之路，也曾是80年

代音乐和服装文化的代名词。

品牌成立之初就打上叛逆的标签，不断以一种颠覆性的理念挑战

传统的服饰行业，大胆的图案、宽大的T-Shirt剪裁等等都是标志

性特征。从充满青春的名字、大大的黑色背景以及“鹰”味十足的

LOGO不难看出其潮流、颓废、叛逆的色彩。

品牌亮点 Brand highlights：

Boy London赐予人们一个标签。这样一个品牌，充满勇敢与坚

强，不畏惧恐吓。同样也代表着英国的标签，充满包容性，任何人

都可以以自己的方式穿着并与他人分享。

授权营销推广 Marketing & Promotion in licensing：

线上和线下同步推广

计划授权合作方向/类型 Preferred licensee catalogue：

服装、潮牌

伦敦男孩
Boy London

八成熟朋友
B Family

IP所属国家/地区 Country/Region: 韩国

公司名称 Company name：广东领之睿文化娱乐有限公司

LEAD ENTERTAINMENT

 

 

形象故事 Character story：

B FAMILY，又叫“八成熟朋友”，于2016年在韩国成功出道，

2019年7月正式来到了中国和大家见面。B FAMILY希望可以传

达：“以对待牛扒一样按八成熟的火候对待生活，给自己留一点空

间。拥抱生活、热情自己。”

授权营销推广 Marketing & Promotion in licensing：

B Family自入驻中国以来，在一年的时间，领之睿结合国内市场目

标客群的特点，精准定位品牌，在微博、公众号、抖音平台等多渠道

推广，在公司的不断耕耘下，目前B FAMILY已与名创优品、水星家

纺、梦洁家纺、徐福记、来电科技、哈啰出行、Lplus+、LOZ、龙腾

文化、微笑工坊等多家知名企业达成授权合作，合计授权商品已超

2000+ SKU；B Family中国首家概念店于2019年12月落地广州。

已被授权企业 Licensee companies：

水星家纺，梦洁家纺，名创优品，徐福记，来电科技，哈啰出行，

Lplus+背包，佰莱克斯，龙腾文化，捌笠社，麦拉风，LOZ积木玩

具、微笑工坊等。

已被授权商品品类/项目 Licensee products/projects：

毛绒类玩具、颈枕、抱枕、小包包、发箍、拖鞋，花园鞋，手机壳及

配件，PU慢回弹玩具，PU高回弹玩具，PU发泡类玩具，硅胶材质

包包，帽子，积木玩具，灯会活动，手机主题，床上用品，装饰贴，卡

通贴纸，混合涂鸦，女士内衣，包包类等。

计划授权合作方向/类型 Preferred licensee catalogue：

1. 主题展销：线下主题展、购物商场节日主题活动、公益类、动漫

类线下主题活动；2. 电子产品（耳机、充电宝、电动牙刷、小型美

容、美发工具）；3. 服饰产品（潮牌、衣服鞋帽）；4. 文具（笔记

本、手账本、笔）；5. 生活日常用品（餐具、其他日常生活用品）；6. 

婴童用品（围兜、婴儿水杯等）；7. 箱包（旅行箱，旅行箱套）。
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IP所属国家/地区 Country/Region: 中国/上海

公司名称 Company name：上海东来也品牌管理有限公司

网站Website: www.donglaiye.com

其他可授权IP: 东来也，及其旗下国潮原创IP

形象故事 Character story：

东来也品牌源自诗仙李白的《望天门山》：“天门中断楚江开，碧水

东流至此回”，“东流至此”即东来也！

品牌亮点 Brand highlights：

上海东来也品牌管理有限公司成

立于2018年，东来也是一家以国

潮IP切入消费的泛娱乐生态链公

司。公司以中国传统的祈福文化为

根基，融入了近现代的商业艺术，

成为国潮祈福文化的先行者，致

力于挖掘中国传统文化中的美好寓意，以各种潮流的文化产品为载

体，传播传统文化中的美好。经过短短一年多时间的发展已经拥有

高达百万的用户和粉丝，其独特的东方设计风格更是成为了一种潮

流，逐步影响着当代年轻人的生活。

授权营销推广 Marketing & Promotion in licensing：

品牌联名，销售授权，生产授权，产品合作，美陈合作，经销加盟

已被授权企业 Licensee companies：

华为，来伊份，Zippo，Casio，八王寺，支付宝，阿里心选/新制造，

京东自营等

已被授权商品品类/项目 Licensee products/projects：

3C数码，零食，服装，家居等

计划授权合作方向/类型 Preferred licensee catalogue：

全品类

东来也
Donglaiye

P所属国家/地区 Country/Region: 中国   

公司名称 Company name：上海左袋文化传播有限公司 

SHANGHAI LEFT POCKET ANIMATION STUDIO Ltd.

其他可授权IP: 《艾米咕噜》 

形象故事 Character story： 

原创动画《超迷你战士》大开脑洞，讲述最快乐和最勇敢的正能

量战胜负能量满满的烦恼星人的故事。

品牌亮点 Brand highlights：

原创动画《超迷你战士》于2018年腾讯视频首播，目前全网总点击

量已破23亿，是腾讯少儿的S+级作品。2020年春节期间，《超迷

你战士》第三季在腾讯视频播映，迅速破亿，在骨朵数据全网点击

始终位列前三甲。《超迷你战士》入选2017年3月法国戛纳春季电

视节Digital Short Form Series Pitch环节的全球六强，为全亚洲唯

一入选作品；2017年7月，《超迷你战士》入选国家广电总局“原

动力”项目；2017年12月，入围“少年中国”新媒体优秀作品。

授权营销推广 Marketing & Promotion in licensing： 

《超迷你战士》按照每年一季的更新计划，12月中旬开始已经在

腾讯进行第三季的周更，一上线就成了腾讯流量冠军，《超迷你战

士》在线上平台微博、微信公众号、抖音等运营的官方流量池都拥

有核心粉丝群体。也会在线下举办活动与粉丝进行深度互动。

已被授权企业 Licensee companies：

Hobby Max 

已被授权商品品类/项目 Licensee products/projects：

盲盒公仔

计划授权合作方向/类型 Preferred licensee catalogue：

玩具、文具、服饰

超迷你战士
Mini Worries 
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为了贯彻落实中央关于“统筹推进新冠肺炎疫情防控和经济

社会发展工作部署”的精神，发挥行业协会作用，指导和帮助企

业等会员单位科学精准防疫、有序复工复产，在疫情影响的特殊

时期更有效地打通IP授权生态圈，促进我国品牌授权行业的健康

持续发展，中国玩具和婴童用品协会特此推出2020年度中玩协

IP365资源矩阵，致力于帮助各相关企业一起抱团取暖，共克时

坚，协同发展。

中国玩具和婴童用品协会2007年开始涉足品牌授权行业，

为亚洲最大的授权展CLE中国授权展的主办方，2017年成立中

玩协品牌授权专委会，十多年来为了引导和促进中国品牌授权行

业的健康持续发展，开展了大量工作。中玩协在品牌授权行业生

态方面，旗下资源矩阵主要包括七大板块。

● 贸易对接：搭建线上线下365天不间断贸易对接平台 

* 第14届（2020）CLE中国授权展 China Licensing Expo

第14届CLE中国授权展展会面积预计4万平米，于10月21

日-23日在上海新国际博览中心举办。400余家企业将展示国内

外热门授权IP项目2000余项，覆盖娱乐、艺术、时尚、潮流、

体育、企业品牌等全品类IP，并有美国馆、欧洲馆、日本馆、韩

国馆、台湾馆等多个展团入驻。到场专业参观观众预计超7万人

次，为业内寻找IP、对接IP、看IP发展趋势的必访展会。

CLE中国授权展从2007年发展至今，现已成为亚洲规模最

大、最具行业影响力、最具权威性和专业性的国际化商贸平台。

* IP365X品牌授权线上对接平台 IP365X Match-Making

线上“IP365X”对接平台，包括PC端网页，以及线上云展

会移动端小程序。经对企业和IP核实后，提供IP形象平台全年展

示和在线对接机会，有效促进授权生态圈企业的全年度交流与合

作，发现潜在合作客户，对接合作需求，助力行业创新和高效高

质发展。

* IP授权生态圈赋能计划 China Licensing Ecosystem

IP授权生态圈赋能计划于2019年由中玩协发起，与多个国

家级行业协会和重点被授权行业展会主办方战略合作，培育市场

的同时打通整个授权生态系统。生态圈有多种形式促进各被授权

行业与品牌授权的深度融合，包括IP授权生态圈高峰论坛、IP形

象展示、IP交流对接等。

2020年的IP授权生态圈赋能计划将与多个被授权重点行业

展会相结合，包括上海美博会、中国烘焙展、上海珠宝展、中国

文化会、中国百货会、北京礼品展、秋季家纺展、广州美博会、

深圳礼品展、上海童书展、中国珠宝展等。

● 行业培训：持续开展品牌授权专业人才培训工作

* 文旅部数字文化产业研修班 China National Training 

Program on Licensing 

为促进我国文化企业单位的品牌授权开展，文旅部数字文化

产业研修班由国家财政部支持、文旅部主办、中玩协承办。从

2018年起，受文旅部委托，中玩协承办了两届数字文化产业研

修班（品牌授权方向）。之前受原文化部委托，承办了6届国家

原创动漫高级研修班（品牌授权方向）。从2013年以来，已经

在上海、广州、浙江、江苏等地举办多期国家培训班，600余名

学员从高研班毕业，成为授权行业意见领袖及骨干。

* 中国品牌授权精英学院 China Licensing Professional 

Academy

2017年中玩协成立中国品牌授权精英学院，多次举办品

牌授权职业经理人培训，为行业培养了大量专业和精英人才。

2020年精英学院将推出线上培训课程，以及线下培训课程，包

含授权知识简介、设计指南、如何拟定品牌授权企划案、如何运

营品牌推广招商营销活动等。

* 国家文物局文博体系品牌授权业务交流培训 Licensing 

Training Program for Chinese Museums

受国家文物局支持，中玩协主办了三届“互联网+中华文

明”文博授权主体展区以及“互联网+中国文明”文博授权论

坛，并组织了针对国内文化博物馆体系内的关于品牌授权的

行业交流和培训。今年将继续组织开展文博单位的品牌授权

业务培训项目，为我国文博单位开展品牌授权业务培养人才

和主力。

● 活动交流：促进行业沟通学习交流，打通行业生态

* 中国品牌授权年会 China Licensing Annual Conference

中玩协于2019年召开首届中国品牌授权年会。2020年中国

品牌授权年会将在第十二届玩具和婴童用品行业大会期间，同期

召开。

* 中国品牌授权高峰论坛China Licensing Summit

中国品牌授权高峰论坛为国内首个品牌授权行业的专业深度

论坛，已经成功举办11届。高峰论坛汇集行业领袖人物，探讨行

业发展热点及趋势，进行品牌授权相关国家政策权威解读、全球

行业战略分析、最新企业商业案例分享等，促进行业深层次交流

和思考。

2020年度中国玩具和婴童用品协会
IP365资源矩阵
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* CLE授权之夜 CLE Night

授权行业的盛宴——CLE授权之夜CLE Night在十月展会期

间举办。来自国内外多家行业协会的领导，以及国内外授权行业

精英人士齐聚一堂，共同见证中国授权行业的蓬勃生机。

* 中国玩具和婴童用品协会行业晚会 TJPA Night 

中国玩具和婴童用品协会行业晚会协会举办多年，实名制定

向邀请，会上进行产品趋势发布、优秀设计和公益企业表彰，及

行业交流等活动，已成为行业品牌聚会。行业晚会每年有千余名

被授权企业家参加，实为高端授权匹配交流会。

* 中国授权周 China Licensing Week 

近年来，在CLE中国授权展举办周，中玩协开展了中国授权

周一系列活动，用丰富多彩精彩纷呈的活动高效促进品牌授权各

个行业的交流融合。2020年中国授权周包括中国品牌授权专题

研讨会、CLE企业论坛、个人艺术家论坛、中国品牌授权精英学

院培训、艺术咖啡厅、体育粉丝俱乐部等多项活动。

* 中国玩博会 Kids Fun Expo

中国玩博会是由中玩协主办的面向消费者的互动体验式玩乐

嘉年华，已经连续举办10年，在消费者心目中有良好的口碑和影

响力，超过百万个家庭参加过中国玩博会。中国玩博会于今年7

月举办北京站，10月举办上海站。

此外，中国玩博会还有线上京东旗舰店，由中玩协和京东强强

联合推出主办，重点为玩具、婴童用品及相关被授权品类打造行业

专属线上旗舰店，自从2019年11月推出以来，深受消费者欢迎。

● 宣传推广：全方位宣传推广品牌授权商业模式，培育
潜在市场

中玩协建立以杂志、微信公号、网站、直邮为矩阵的CLE品

牌授权全媒体中心，为授权企业提供全年365天全天候24小时的

多渠道多形式平台，直接面向国内外被授权商及消费者，进行不

间断的品牌宣传及市场推广。

* 《品牌授权》杂志 China Licensing Magazine

《品牌授权》杂志由中玩协主办，为中国大陆境内唯一品牌

授权专业连续出版物，季度出版发行。从2013年创刊以来，深

受授权商、被授权商和渠道商好评和欢迎。

* CLE中国授权展官方微信公号 WeChat: chinalicensing 

协会认证的中国品牌授权官方微信公号，进行热点追踪、行

业分析、案例分享、政策解读等。

* CLE中国授权展官网 CLE Website

网站帮助企业进行全年365天全天候24小时不间断的品牌宣

传及市场推广。 

* 中国品牌授权EDM直邮 China Licensing E-News

中国品牌授权EDM直邮定向投递到CLE中国授权展举办14

年来积累精选的优质观众数据库，直达包括玩具、服饰、礼赠、

快消、婴童用品、电子数码、美陈策展、销售渠道等全品类。

* IP授权生态圈图册 IP Licensing Brochure

全年重点发行两本IP授权生态圈图册，带到IP授权生态圈参

与的各大被授权行业展会上，展示优秀IP，引导授权企业对接。

● 产品检测：监测被授权产品，助力产品质量改进和提升

受国家市场监督总局相关司局委托，中玩协对市场上的被授权

产品质量进行全年度摸底调查，发布质检报告，提供相关信息给品

牌商和被授权商，通过质量培训帮助生产企业提高产品品质。

● 国际合作：提高我国授权行业在全球发展的影响力

与海外重要政府机构和行业协会建立和保持长期的战略合

作，促进国际交流，合作国际机构和单位包括美国SPLiCE授权

协会、国际授权业协会、日本品牌授权协会CBLA、韩国文化内

容振兴院KOCCA等。

在海外机构连续组团参展CLE中国授权展的基础上，多次组

织会员企业参加相关国际交流活动。帮助国内企业走出去，助力

国际优秀企业走进来，提高我国授权行业在全球发展的影响力。

● 资源整合、行业分析：梳理行业发展状况，整合行业
各相关重要资源

* 政府行业院校企业多方面资源整合

政府资源：文旅部、工信部、商务部、国家文物局、国家市

场监督总局等政府机构大力支持和鼓励品牌授权行业发展，协会

积极连接政府和企业两头，做好桥梁工作。

行业资源：与中国轻工业联合会、中国动画学会，以及多家国

家级兄弟行业协会、包括中国钟表、制笔、日杂、家电、皮革、烘

培等协会有积极战略合作，推动资源共享和商业模式创新。

院校资源：与我国近千家工业设计和产品设计院校有多年深

度合作，包括中央美院、中国美院、清华美院、江南大学、湖北

美院、浙江大学等，储备行业人才，对接企业设计合作需求。

企业资源：牵头中国品牌授权联盟、中玩协品牌授权专委会

等机构，与各行业龙头企业对接，盘活企业资源。

* 《中国品牌授权年度行业白皮书》China Licensing Industrial 

Report

中玩协已经连续三年发布了《中国品牌授权行业发展白皮

书》指导行业发展。本白皮书也是全球唯一一份针对中国品牌授

权行业发展的专业报告。

今年为中玩协连续第四年发布品牌授权行业报告，报告将从

全面专业地对我国授权行业发展进行了细致的调研分析，指导我

国品牌授权行业，推动我国授权行业的健康长期发展。 
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国际授权展会一览表
International Licensing Fairs 2020-2021

地点/Venue：孟买国际会展中心 
BOMBAY CONVENTION & EXHIBIT 
ION CENTRE

主办方/Organisor：Licensing India
媒体

网站/Web：www.licenseindia.com 
/expo

● 10月October

欧洲品牌授权展
Brand Licensing Europe         
英国伦敦 London, UK

日期/Dates：2020年10月6-8日
October 6-8, 2020
地点/Venue：伦敦Excel国际会展中

心 ExCeL London, London
主办方/Organisor：Informa PLC 英

富曼集团
网站/Web：www.brandlicensing.

eu

亚洲特许经营与授权展
Franchising & Licensing Asia
新加坡 Singapore

日期/Dates：2020年10月8-10日
October 8-10, 2020
地点/Venue：新加坡滨海湾金沙会

展中心 Marina Bay Sands
主办方/Organisor：新加坡 BizLink 

Exhibition Services Pte Ltd公司
网站/Web：http://franchiselicense 

asia.com

中国授权展
China Licensing Expo
中国上海 Shanghai, China

届数：第14届
Session: The 14th Edition
日期/Dates：2020年10月21-23日
October 21-23, 2020
地点/Venue：上海新国际展览中心 

Shanghai New International Expo 
Centre

主办方/Organisor：中国玩具与
婴童用品协会 China Toy & Juvenile 
Products Association

网站/Web：www.chinalicensing
expo.com

日本授权展
LICENSING JAPAN
日本东京 Tokyo, Japan  

日期/Dates：2020年10月27日~29日
Oct 27-29, 2020       
地点/Venue：东京国际展览中心 

Tokyo Big Sight (Tokyo International 
Exhibition Center)

主办方/Organisor：日本励展展览有
限公司 Reed Exhibition Japan Ltd

网站/Web：www.licensing-japan.
jp/en

● 12月 December

迪拜国际内容展
�Dubai International Content 
Market    
阿拉伯联合酋长国迪拜Dubai, UAE

日期/Dates：2020年12月7~8日
December 7-8, 2020
地点/Venue：迪拜卓美亚海滩

酒店 Dubai Jumeirah Beach Hotel 
Conference Centre

主办方/Organisor：INDEX 
Conferences & Exhibitions Organisa 
tion Est.

网站/Web：http://licensingdubai.
ae

● 1月January

香港国际授权展
�Hong Kong International 
Licensing Show
中国香港 Hong Kong, China   

日期/Dates：2021年1月11-14日
January 11-14, 2021        
地点/Venue：香港会议展览中心

Hong Kong Convention & Exhibition 
Centre

主办方/Organisor：香港贸发局 
HKTDC

网站：www.hktdc.com/fair/
hklicensingshow-sc

● 7月July

澳大利亚玩具&授权展
Australian Toy Hobby & Licensing Fair
�澳大利亚墨尔本 Melbourne, 
Australia

日期/Dates：2020年7月1~2日
July 1-2, 2020
地点/Venue：墨尔本会议展览中心 

Melbourne Convention & Exhibition 
Centre

主办方/Organisor：澳大利亚玩具协
会 Australian Toy Association

网站/Web：http://austoy.com.au

韩国形象与授权展
Korea Character Licensing Fair
韩国首尔 Seoul, South Korea

日期/Dates：2020年7月15-19日
July 15-19, 2020
地点/Venue：首尔会展中心Coex Hall
主办方/Organisor：文化体育和旅

游部 Ministry of Culture, Sports and 
Tourism

网站/Web：http://characterfair.kr/
wp/en

● 8月August

美国拉斯维加斯品牌授权展
Las Vegas Licensing Expo
美国拉斯维加斯 Las Vegas, US

日期/Dates：2020年8月11-13日
August 11-13, 2020  
地点/Venue：拉斯维加斯曼德勒湾

会展中心 Mandalay Bay Convention 
Center

主办方/Organisor：Informa PLC 英
富曼集团

网站：www.licensingexpo.com

印度零售与授权展
India Retail and Licensing Expo
印度孟买 Mumbai, India

日期/Dates：2020年8月28-29日
August 28-29, 2020

FAIRS 展会
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