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LABUBU，这个有9颗牙齿和尖

耳朵的精灵形象，其实已经10岁了。

这次爆火的是LABUBU3.0前方高能

系列，于今年4月正式开启线下发售，

强势“出海”后又火回国内。从Z世代

到都市白领，都可以是泡泡玛特的消

费主力。

“排队的粉丝可从东南亚数到欧

美，好多人大晚上排队买，现在还限购

了。”在抖音开设直播间1年，专门做潮

玩代购的朱先生认为，LABUBU之所

以能席卷全球，明星效应不可小觑。

朱先生口中这间他和爱人的“夫

妻店”，大约有2000位粉丝，每场直播

的观看人数有七八个人，“我们每次就

是6端的备货量，6个或者12个是1

端，3-4天就出完了，这还算是慢的。”

在泡泡玛特石家庄裕华万达店，

郭女士和男友一进门就直奔LABU-

BU公仔，“这个多少钱，可以帮我装起

来吗？”店员答复称现在公仔处于缺货

状态，展品不卖，郭女士和男友只得空

手而归。

线下售罄，线上随机补货，“一

娃难求”就是当下国内的 LABUBU

现状。

“现在LABUBU比包都贵，不过

很多人可能刚开始并不喜欢它的长

相，但是买的人越来越多，也就看习

惯了。”最近，郭女士和男友只要有空

就会来泡泡玛特门店逛一圈，每次来

也都只找LABUBU，“但每次都没货，

就更想买了，感觉其他的IP没有这么

流行。”

从事室内设计的张女士同时也是

一位入坑5年的泡泡玛特玩家。和以

往的盲盒版本相比，她非常喜欢

LABUBU3.0的包挂设计，“挂在包上

很可爱，比摆件多了一种社交属性，而

且在街上看到同好的感觉很棒。”可以

说，LABUBU已经火成了年轻人社交

的“硬通货”。

“你店里还卖不卖那个小

胖娃娃？”当大春的父亲也向

他问起LABUBU，他感叹道：

“LABUBU是真的火了。”

三年卖出 20 万
个，泡泡玛特都是谁
在买？

大春是石家庄市一家潮

流咖啡店的店长。此前，他还

有一个身份是石家庄地区泡

泡玛特的代理商，“2018年7

月拿到了石家庄区域内的独

家销售权，当时做的是机器人

商店。直到 2021 年结束代

理，我们卖出去差不多20万

个盲盒，但火成LABUBU这

样的还是独一份。”

所谓机器人商店，说的就

是无人贩卖机。成为代理商

的第二个月，大春的机器人商

店就迎来了客流量的爆发，

“当时年轻人一说抽盲盒，潜

台词就是去买个泡泡玛特。”

他在石家庄先天下、勒泰、万

达三个商圈投放的无人贩卖

机前，顾客经常排长龙，“大概

60%是女性消费者，年龄集中

在18至35岁之间，男性群体

能占到30%，剩下可能就是

父母给小朋友买的。”

在大春看来，现在的盲盒

热和以前收集小浣熊干脆面

卡片没什么不同，“每个年代

都有自己收藏的东西，可能这

些人渐渐长大了，又到了一个

新领域，而且玩法更多，出租、

直播拆盒、直播改造都有。”

“很多手工大佬原来做

娃衣可能比较闲散，因为

LABUBU爆火，娃衣的制作

开始有生产线了。”据大春观

察，和LABUBU有关的周边

衍生品和业态，也在消费者

二创的热情中不断涌现并出

圈，“就像是一块橡皮泥，大

家发动想象力和审美去塑

造，创造出属于自己独一无二的娃娃。”

资深玩家出坑，如何理性
看待潮玩消费？

拥有一间潮玩小店的狼叔就是一位

资深玩家，店里四面墙摆满了他多年来的

“战利品”，而这些也只是他的一小部分，

“小时候看动漫但是买不起周边，上大学、

工作以后，就开始弥补自己的童年，然后

就入坑了。”

接触到泡泡玛特后，他也一度被小小

的盲盒给足了情绪价值，“新手期运气总

是特别好，一抽就是隐藏款。后来就大批

买，为的就是隐藏款。”最多的时候，狼叔

家里有上万个泡泡玛特，“每个系列都有

10多盒，当然也会有不喜欢的，拆盒以后

再卖掉。”

狼叔笑称自己是“以玩养玩”，像他一

样的玩家，经常去全国各地参加展会抢购

自己心仪的产品，或收藏、或转手，挣出路

费不成问题，“还会有一种收集强迫症，少

一个都不行。后来发现隐藏款、稀有款价

格能翻5到10倍，就热款挣、雷款抛。”

早在2016年前后，他就已经开始接单

改娃，“当时给初代LABUBU涂装一个彩

虹渐变色，需要100到200元。”他的小店

里也陈列着许多自己改造的潮玩，在他看

来，改娃不会使玩具本身升值，只是一种

过程的享受。

潮玩给狼叔带来的不只有“上头”，还

有娃友。“除了日常联络，有的娃友还会集

思广益，自己开模做一个原创产品，量也

不大300多个，一个200块钱，买的也都是

圈内玩家。”

几年前，狼叔的公司出现资金问题，

他看着满屋子的潮玩，有了转

手变现的想法。在这个过程

中，他的心态也发生了转变，

“一开始一个一个出手会让整

套不全，最后可能还会补回

来，出整套的话就不留念想

了。后来觉得玩具是收不完

的，买一个两个很快乐，买到

100个的时候，就没有那种快

乐了，盒子都不想拆。”

除此之外，潮玩升级换代

的速度太快，一些材质随着时

间的推移会出现脱落、爆皮等

问题也让狼叔觉得很“下头”。

这次LABUBU爆火，狼

叔 没 有 选 择 入 手 ，“ 现 在

LABUBU 连预售都是限量

的，市场上供求关系不匹配，

就算有现货也是在黄牛手里，

这样他们在二级市场就有了

定价权。”

“有些消费者也许平时就

有冲动消费的习惯，还有一些

年轻人可能没有养家糊口的

压力，很可能成为溢价的买单

人 。”大 春 观 察 到 ，随 着

LABUBU爆火，有些当年的

所谓“雷款”都涨了身价，“前几

年在闲鱼上挂5块钱都没人买

的，现在也能涨到100多块，但

是你说大众的审美变了吗？”

大春提醒说，潮玩消费还是要

量力而为，“不要透支消费，没

有任何一个潮玩IP能是常青

树，当热度退去的时候，总要

回归理智和原本的价值。”

狂 欢 外 的 旁 观
者，情绪消费市场怎
样良性发展？

是圈子，就会有边界。在

这场潮玩狂欢之外，大家都是

怎么说的呢？

记者在街采过程中，碰到

了来石家庄做交换生的马来

西亚姑娘丽彦，她向记者描述

了泡泡玛特在她家乡的盛况，

“有很多人排队，我妈妈也买了很多

LABUBU，各种颜色都有，可我觉得就是

一个玩具而已，不明白为什么这么多人排

队。”这次来到石家庄，丽彦也被家人安排

了采购任务，“我的阿姨想要LABUBU彩

虹系列，但还没买到，给她买了一个其他

IP的手机挂绳。”

大学生小杨则认为盲盒消费属于一

种“粉红市场”，“男生很少会在这方面花

钱，而卖给女生的东西都是很贵的。”他的

同学则认为，这和男生喜欢球鞋如出一

辙，“最后就是泡沫，总归是会破的。”

“在情绪经济背景下，消费者愿意为能

够带来情感满足的产品支付更高价格，这

体现了消费心理中的情感补偿性动机。”河

北经贸大学金融学院投资系副教授田岚在

接受采访时提到，LABUBU的品牌效应和

市场定位也使其在消费者眼中具有更高的

价值和收藏意义，为溢价提供了支撑。

据田岚分析，LABUBU和股票等金融

投资品不同，其市场价格缺乏内在价值支

撑，价格波动会比较剧烈。“它的投资价值

主要依赖于IP运营和社交传播，市场热度

具有不确定性。一旦IP热度消退或被其

他新兴IP取代，其价格可能大幅下跌。”她

提示，近期LABUBU被包装成加密货币

标的等金融化操作，使其价格进一步脱离

实际价值，增加了投资风险。

为了促进情绪消费市场的可持续发

展，保护消费者的合法权益，引导青年形

成健康理性的消费观念，田岚建议商家提

供高质量的产品资源，同时消费者要把握

好情绪消费的度，“因为可触摸、可感知、

被温暖的亲密关系，才可以避免社交孤立

和情绪孤立，真正达成心理满足感。”
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潮流玩具这一曾经被视为小

众的艺术形态，如今不仅在年轻人

中掀起了一场席卷全球的消费革

命，也在资本市场上造就了新的造

富神话。

近期，泡泡玛特旗下LABUBU

爆火，一娃难求，一些联名或限量

款的 LABUBU 甚至被卖出了几千

上万元的天价。LABUBU的爆火，

直接带飞了泡泡玛特股价。泡泡

玛特（09992.HK）盘中股价一度达

到 253 港元，再度刷新历史纪录。

而其创始人王宁更是由于公司股

价暴涨而一跃成为河南新首富。

很多人不能理解，大家追捧

LABUBU的逻辑到底是什么，为什

么泡泡玛特能够这么火？

从产品视角来看，泡泡玛特的

“护城河”在于其对 IP 价值的深度

挖掘与情感绑定。不同于传统玩

具依赖功能属性，泡泡玛特的IP设

计始终围绕“情绪价值”展开。比

如 LABUBU 以狡黠的外表传递生

活的趣味，CRYBABY以哭泣的姿

态宣泄成年人的情绪压抑，而Hi-

rono 小野则以“反叛者”形象呼应

年轻人对主流审美的挑战。

不仅如此，泡泡玛特甚至将IP

与国家文化深度绑定，如LABUBU

被泰国公主公开佩戴，并获授“神

奇泰国体验官”称号，使潮玩成为

文化输出的新范式。这种 IP 所带

来的“情绪穿透力”，让泡泡玛特的

商业模式从“卖产品”升级为“卖身

份”。当消费者购买 LABUBU 时，

他们买的不仅是毛绒玩具，更是一

种“被认可”的社交符号。这些 IP

不再只是塑料制品，而是用户精神

世界的投射。现在，潮玩早就已经

不是玩具，而是年轻人表达自我、

对抗孤独、寻找共鸣的载体。

从商业模式的角度来看，泡泡玛特最核心的

创新，是将盲盒这一传统抽奖形式转化为现代消

费场景中的“情绪引擎”。盲盒的随机性与隐藏款

设计，完美契合了Z世代对“惊喜感”和“稀缺性”的

追求。消费者在开箱瞬间获得的期待与满足，不

仅是一种简单的购物体验，更成为社交网络上的

“晒娃文化”。用户通过分享开箱视频、展示收藏，

将盲盒转化为一种身份标识和社交货币。这种

“低门槛高复购”的模式，使得单价几十元的盲盒

形成了高频次消费的闭环。

产品设计上的创新和商业模式上面向年轻消

费者的升级迭代，使得泡泡玛特找到了独一无二

的新生代成长道路。这家以盲盒起家的企业，不

仅重塑了潮玩行业的商业逻辑，更成为情绪消费

时代的标志性符号。

从一家不起眼的玩具公司到全球潮玩巨头，泡

泡玛特的成功并非偶然，而是精准踩中了时代脉

搏，用创新的商业模式、对人性需求的深刻洞察以

及全球化视野，构建了一条不可复制的商业路径。

泡泡玛特的本质，是一场针对年轻人情绪需

求的商业革命。在物质过剩的时代，消费者对精

神慰藉的渴求远超对产品功能的关注。泡泡玛特

的 IP 设计精准击中了这一点：它们既是“情绪出

口”，也是“存在证明”。当消费者佩戴LABUBU出

街时，他们不仅是在展示个性，更是在向世界宣告

“我属于这个圈层”。这种“满足感+存在感”的双

重价值，使潮玩超越了玩具的范畴，成为年轻人生

活方式的一部分。

说到底，在如今这样的情绪消费时代，泡泡玛

特的成功不仅在于它抓住了盲盒的红利，更在于它

重新定义了消费的内涵——从“买产品”到“买情

绪”，从“本土品牌”到“全球文化符号”。泡泡玛特

用IP、技术与全球化战略证明了“满足新生代情感

需求”的商业模式，终将在资本与用户心智中占据

一席之地。这样的瞄准需求转变的商业创新，对于

其他消费企业来说同样具有巨大的参考价值。
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“出大首领，可代发”“求前方高能

3.0，拆盒未拆袋也可，要正品”……在

记者加入的多个泡泡玛特交流群中，每

天活跃着上百条出货和求购信息，流通

价格比官方售价高出不少。在线下门

店的官方粉丝群里，还会有门店的补货

通知，稍不留神，就会错失入手机会。

“页面卡了，付不了款，再刷新就售罄

了。”不过短短5分钟，刚补货的一款心

动马卡龙系列盲盒，就在微信小程序中

销售一空。而在二手商品交易APP

上，这个系列原价99元的隐藏款，标出

1480元售价，仍有6人标记“想要”。

在二手交易市场日渐狂热的同

时，部分消费者仍能保持理智看待。

“一百块以内的溢价可以接受，更

多就没必要了。”张女士表示，她的溢

价底线在50%左右，“毕竟这个还会补

货，也不是特别稀有。”

对于出海圈粉无数的LABUBU

“一娃难求”，小杨认为这是一件好事，

“国产品牌走向海外市场值得支持，可

能自己不太好买了，但是随着时间的

推移，这种情况应该能有所改善。”如

果买到热门款，小杨表示自己不会选

择转手，“火了我更要留着了，看着它

慢慢增值，会有一种成就感。”

从国外火爆到国内翻红，泡泡玛

特在市场上“一骑绝尘”的亮眼表现，

不仅引发了潮玩文化在消费群体中的

迅速升温，也让一些限量款、绝版款的

泡泡玛特产品，在二级市场和粉丝圈

中屡屡爆出“天价”。

到底是谁

在为泡泡玛特

的惊人溢价买

单？这款爆火

的潮玩IP背后，

又有着怎样的

圈层文化？请

关注记者的跟

进调查。

从LABUBU大天使开始，张女士

已经入手20来个泡泡玛特，“在社交

媒体上，看到‘大天使’这款可以‘改

娃’，就选择了这款。”LABUBU的高

可玩性正在成为越来越多像张女士一

样的“大孩子”的玩具。

四五年前开始接触泡泡玛特的

研究生小杨，逛泡泡玛特已经成为

一种惯性，“每次出来逛街就会去看

看，小挂件很可爱，外形和质量也不

错。”在她看来，LABUBU和泡泡玛

特其他 IP不太一样，有种另类的可

爱。但不论是哪个IP，这些可爱的盲

盒，都可以是情绪的一种“出口”，“每

次看到它心情都会变好，就会再次

消费。”

泡泡玛特的IP在“高冷脸”“小哭

包”“社恐”等表情中，完成了和当代年

轻人“世另我”的情感绑定，在泡泡玛

特的世界中，这届年轻人的工作焦虑、

现实迷茫有人懂。

同时被泡泡玛特捕捉到的情绪，

还有怀旧。1个月之前刚刚入坑的殷

聪行，已经买了大小70来个泡泡玛

特，“几乎两三天就要入手一个，最喜

欢樱桃小丸子系列，小时候就看的动

画片，泡泡玛特出的场景很逼真很漂

亮，细节刻画很好。”

6月10日，在永乐2025春季拍卖会上，一款真人大小的玩
偶，以108万元人民币的天价落槌。这款玩偶的名字叫LABU-
BU，是泡泡玛特旗下如今最炙手可热的IP。

北京泡泡玛特文化创意有限公司成立于2010年，目前已推
出上百个IP。在这个庞大的IP矩阵中，LABUBU不是第一个爆火
的，却是当下最出圈的一个。从网约车司机，到刚刚高考完的应
届生，LABUBU就像打开话匣子的钥匙。记者前往石家庄各大商
场，看看将LABUBU及泡泡玛特送上盲盒“C位”的消费者们有什
么想说的。

顾客在一家泡泡玛特商店内选购商品。 新华社发

泡泡玛特“一娃难求”——

““潮玩新宠潮玩新宠””为啥这么火为啥这么火？？
□□长城网长城网··冀云客户端记者冀云客户端记者 史叶史叶 姚佩珊姚佩珊 实习生实习生 张弈涵张弈涵

入手不是终点，转手市场更热

不仅是玩具，更是年轻人的情绪“搭子”

LABUBU，火成啥样了？

扫码看视频

扫码看视频

在泡泡玛特无人贩卖机前挑选商品的消费者在泡泡玛特无人贩卖机前挑选商品的消费者。。

长城网长城网··冀云客户端记者冀云客户端记者 姚佩珊姚佩珊 摄摄

顾客在深圳市福田区一家泡泡玛特门店顾客在深圳市福田区一家泡泡玛特门店

购物购物。。 新华社发新华社发


