
跨界聯名，已經成為時下
最為熱門的營銷方式之一。簡單
來說，跨界聯名可以理解為兩個
（或以上）品牌（或IP）展開合作，
利用雙方優勢資源，融合雙方元素特
徵，推出聯名產品，以實現拓展新
客群、擴張影響力、創造更高

品牌價值等目標，實現1+
1>2的營銷效果。
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夏 去 秋
來，廣州街上
排隊買奶茶的
年輕人已經換

上長袖衣服。如同
着裝一樣，他們的口味也在不斷變
化。一個多月前，上市首日便賣出
542萬杯、營收破億元人民幣的
「茅台咖啡」 ，如今也逐漸降溫。
在瑞幸咖啡門店，年輕人不再爭相
購買茅台咖啡，而是追捧一款新的
聯名咖啡。跨界聯名並非新鮮事，
但今年這股浪潮越演越烈，甚至被
網民總結為 「萬物皆可聯名」 。創
意設計者相信，跨界聯名為創意設
計提供更廣闊空間，看好其前景。

大公報記者 盧靜怡 李紫妍

10月，光在茶飲界就有超過10多
款聯名產品推出。10月的一個工作日，
廣州一家 「古茗」 奶茶門店前，大批年
輕人正耐心地排着隊，準備買一杯 「古
茗&天官賜福」 的聯名動畫套餐。他們
只需買一杯奶茶，就可以獲得帖子和專
屬的紀念品。但搶購的人實在太多，工
作人員向排隊人群道歉，套餐的周邊產
品，連倉庫也沒貨了。他告訴《大公
報》記者，產品上市沒幾天，四種套餐
全部售罄，廣州的其他門店只剩單杯套
餐或全部售罄。

茶飲上半年聯名頻率超30次
同樣的火爆出現在其他聯名產品

上，除了 「火出圈」 的瑞幸與茅台聯名
的茅台咖啡之外，喜茶與FENDI、奈雪
的茶與《百變小櫻》等，都引來排隊搶
購。據不完全統計，今年上半年茶飲界
的聯名頻率不下30次，聯名對象覆蓋經
典動畫、影視作品、熱門遊戲等IP，以
及黃金、珠寶、奢侈品等品牌。

「又出新周邊了？買！」 聯名產品
對年輕人來說，可說是低成本的滿足；
對部分人來看，也具備創新元素。

為了買到奈雪的茶與百變小櫻的聯
名套餐，在套餐推出的第一天，今年剛
畢業後在互聯網行業工作的小周，剛到
辦公室就馬上下單，可惜隨餐附贈的高
腳杯還是賣光了。 「幸好工作人員好心
地，給我多送了印着小櫻形象的兩個包
裝袋。對我來說已經很滿足了。」 她告
訴記者，比起動輒成百上千的明星代言
產品，聯名產品設計有心思，只需十多
元就能滿足心願，算是低成本的 「圓
夢」 。

大學生海月稱，對學生來說，如
「茅台咖啡」 的聯名產品，是一個能以
較低價格和輕易的購買方式， 「體驗」
像茅台這種原價很高的高端產品的好機
會，於是帶着獵奇心理加入了潮流。

來自廣州的網友Jacky自稱是某奶
茶品牌的手提袋 「收藏家」 ， 「每次看
到聯名預告，我就線下第一時間去買。
於是儲得越來越多。」 她已經收藏了近
百隻用於裝飲品的手提紙袋。

此前麥當勞出了一款聯名 「麥樂雞

俄羅斯方塊」 遊戲機。一位用家說：
「剛出的時候，我去了兩次都買不到。

懶得再去現場了就在閒魚（註：內地二
手轉讓平台）買了一個。這個實用性很
強，上手的感覺和手機打遊戲不同。我
現在也有在玩，所以覺得很值。」

喜好轉變快勿忽略品牌創新
「我們與咖啡、零食、潮玩盲盒還

有一些國風文創產品等，都做過跨界聯
名。」 香港設計師、 「巴布熊貓」 IP原
創作者施美景表示，聯名對於IP和品牌
是一種雙贏。 「我可以利用到你原本賽
道上的流量，你也可以從我這兒分走原
本不屬於你的那部分客戶，雙方在互贏
的基礎上互相拉了新客戶。」 作為創意
設計者，他說： 「跨界聯名是一個很好
的平台，從服裝、飾品到家居到國風潮
玩，都可以跨界。這種跨界合作的新邏
輯思維方法，為創意設計師提供了更廣
闊的創意空間，不再受限於單一領域，
我認為非常有前景。」

暨南大學現代流通研究中心執行主
任、教授陳海權告訴《大公報》，作為
商業觀察者，我們不應過於迷戀狂熱商
品，而是需要理性地評估其前景。畢
竟，狂熱商品往往伴隨着一些負面因
素。當消費者冷靜下來時，消費也會相
應減少。陳海權表示，企業需要尊重產
品屬性，以 「茅台咖啡」 為例，了解酒
和咖啡等產品的原材料和品牌組合，為
不同的商品具有的不同屬性進行開發創
新。 「在營銷的同時，做好本業產品的
創新。」

動漫餐飲聯名推產品 撬動新消費
港設計師：熱潮創雙贏 互相引流量吸新粉絲
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各行業跨界聯名案例在大盤中佔比

跨界聯名「撕」
開了一片新空間，

讓內地不少玩具企業、品牌設計者
增加了曝光的渠道。 「打工熊貓」
的IP（知識產權） 「耙老師」 玩具
生產方負責人陳先生告訴《大公
報》記者： 「我們四處問詢，看怎
樣才能和茶飲界合作，將我們的IP
印上更多的產品上。」 該公司手上
有多個IP，平時在小紅書、抖音、
快手、微信公眾號等社交網絡平台
上作宣傳。 「年輕人群體和茶飲類
產品消費者重合度很高，如果與有
名的茶飲品牌合作，可以增加我們
知名度。」

推特別款融入合作方特色
香港玩具企業、廣東哈一代玩

具公司已經着手跨界聯名。 「目前
收到反饋很正面，很多消費者很有
興趣進一步了解我們的品牌。」 該
公司營銷總監黃媚透露，此前一款
「無畏熊」 產品，就是與當地一個
咖啡品牌T97進行聯名推出的特別
款。聯名款保留了原本形態，以黑
色作為主色系，融入T97的品牌色。
「合作得還算順利，因此還投入資
金為IP做了不同的表情包。」 她

說，該公司參與聯名，其實收益不
是特別大， 「最重要是好玩，讓更
多年輕人認識我們。參加聯名是希
望更多人看到產品。」

手握Bad Girl、安迪．沃霍爾
（Andy Warhol）大中華區代理
權、海綿寶寶藝術跨界、大嘴猴
（Paul Frank）跨界四大熱門IP的
「宋洋美術」 創始人宋洋，其創製
的 「Bad Girl」 多次進行跨界聯名，
涉及美妝產品、地方文旅等多個領
域，在提升認知度、拉動銷售額方
面取得了良好的成果。宋洋認為，
品牌之間的跨界聯名，實際上也是
商業模式的聯結。他認為商業的本
質，就是連接一切，而產業與藝術
的連接、聯名，正是以藝術帶動消
費的升級。

各取所需

「爭取年輕人的
第一杯！」 這句話是

今年茶飲界轟轟烈烈的跨界聯名最好寫
照。在瑞幸今年9個聯名對象中，新潮
聯名佔據5個席位，其中 「線條小
狗」 、 「貴州茅台」 、 「貓和老鼠」 大
爆網絡。奈雪的24個聯名， 「周杰倫范
特西」 、 「魔卡少女櫻」 （港譯百變小
櫻）、 「海綿寶寶」 等新潮聯名接近半
數。據SocialBeta統計，十大跨界聯名
的熱門IP中，有80%是來自動漫、影
視、遊戲等 「二次元」 領域圈。

「看到他們（買過的人）發朋友
圈，覺得好可愛，就想來買。」 排隊購
買瑞幸最新款聯名奶茶的黃同學和張同

學，剛剛買了瑞幸最新推出的 「貓和老
鼠」 聯名馬斯卡彭生酪拿鐵，拿到了聯
名紙袋和周邊貼紙，開心得不得了。

年輕人喜嘗鮮產品須迭代
中歐國際工商學院市場營銷學助理

教授魯薏表示，年輕人更需要情緒價
值，在關注產品功能性之外，尋求一些
刺激、新鮮、好玩的，能代表個性的產
品。在互聯網中，消費者與品牌、別的
消費者頻繁平等的溝通，更容易吸引注
意力。

廣東財經大學博士李征坤認為，年
輕消費者的特性是喜歡嘗鮮、獵奇。如
果產品不及時創新升級與迭代，就會被

消費者拋棄。 「人們具有好奇心和短暫
的興奮，但發展後勁有多強就不太確定
了。」

為了爭取年輕
消費者的心，茶飲

品牌在聯名等多種渠道的營銷上越
來越 「燒錢」 。茶百道招股書顯
示，2020至2022年的宣傳推廣費
用，分別為548.4萬、1294.5萬、
3786.9萬元（人民幣，下同）。蜜
雪冰城招股書顯示，2019至2021年
廣告宣傳費用，依次為1250萬元、
1858萬元、3452萬元，規模翻了近
3倍。瑞幸2022年銷售費用直逼5.7
億元，同比增長69.14%。

相對跨界聯名的 「粉絲」 ，有
部分消費者顯得理性。仲愷農業工
程學院就讀的大學生高正表示，買
聯名產品主要是有收藏價值，如果
剛好聯名到喜歡的東西可能就會
買： 「如果太浪費時間，我寧願圍

觀。」 大學生吳同學告訴《大公
報》記者： 「網絡上關於茅台咖啡
的討論熱潮，更像是一種商業推
廣，炒概念。」 吳同學認為，聯名
是一種無可厚非的宣傳行為，並不
會因為聯名而對品牌本身的產品產
生好感。 「買聯名時更想要那個
『袋子』 ，而不是咖啡本身。」

強化品牌

聯名營銷燒錢嗎？

網絡爆紅

熱門IP八成來自􀎠二次元􀎡

IP企業：成功提升知名度

近
年
積
極
跨
界
聯
名
營
銷
品
牌

資
料
來
源
：S

o
cial

B
eta

Lite
2 0 2 2. 3

｜2023.2

10野獸派

9 PUMA

8 Oatly

7樂樂茶

6瑞幸咖啡

5餓了麼

4好利來

3喜茶

2奈雪的茶

1肯德基

▲有學生為了奈雪的茶與百變小櫻的聯
名產品，特意多買了兩個蛋糕。

▲瑞幸與茅台的「茅台咖啡」聯名產
品成功出圈。圖為排隊買咖啡的內
地年輕人。 大公報記者李紫妍攝

◀香港設計師、 「巴布熊貓」IP原
創作者施美景（左一）認為，跨界
聯名為設計師提供更廣闊的空間。

▼瑞幸與茅台聯名的茅台
咖啡，是其中一款火爆的
聯名產品。
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◀不少動漫作品、二次元作品成為了跨界聯
名的主力。 大公報記者盧靜怡攝

為品牌造勢

打透產品賣點

跨進新的圈層受眾

加深品牌心智

和年輕人溝通
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