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春節將至，馬年生肖文創紛紛走上了「離經叛道」 的新路徑。

不同於往年中規中矩的生肖形象，今年的馬年生肖設計，盡顯

「個性與鮮活」：憑藉一頭潦草蓬鬆的 「秀髮」，「馬彪彪」 迅

速走紅成為爆款；一款春節生肖馬公仔因嘴巴縫反，從 「笑笑

馬」 變成 「哭哭馬」，意外出圈成網絡頂流，銷量一路走高。

「有梗、好玩」的馬年生肖文創以「情緒價值」為核心賣點，通

過有梗、有互動、有陪伴感的巧思設計，精準擊中年輕消費者的

內心需求。 ●香港文匯報記者 盧靜怡 東莞報道
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距離馬年春節越來越近，在「世
界工廠」的東莞，不少玩具廠

正燈火通明地多班趕工，生產馬年
生肖文創產品。走進東莞市均輝玩
具公司的生產車間，充棉、封口、
釘針、黏貼「馬鞍」……數十名工
人圍繞流水線有序作業，一隻隻馬
年吉祥物經過多道工序後逐漸成
形。現場機器運作聲「噠噠噠」不
斷，兩名員工將裁剪出來的小馬套
上充棉機的管口，輕輕一轉，原本
扁扁的小馬瞬間鼓起，變得憨態可
掬。

產品趨多功能化促工廠升級
這些「新鮮出爐」的小馬，正是

今年春節熱銷的馬年生肖文創產品
之一。隨內地情緒消費的加速崛
起，傳統生肖玩偶不再只追求造型
規整，「有梗、好玩」 成為今年市
場設計的一大亮點。東實集團文旅
公司總經理助理胡海山告訴香港文
匯報記者，「我們團隊原創設計一
款『馬力全開』毛絨盲盒，很受市
場歡迎。」胡海山表示，該系列主
打「互動性」和「諧音梗」， 首批
推出約1萬套、6萬多隻產品，「基
本上一到貨就被搶空」。
記者在生產這批盲盒的均輝玩具
廠看到，「馬力全開」系列盲盒每
款公仔都加入多種互動機關，讓小
小公仔「活」了起來。有的小馬公
仔體內暗藏磁吸設計，兩隻小馬靠
近時便會自動「貼貼」，「馬上有
福」款小馬頭頂一個小福袋，輕輕
一拉，公仔便會緩緩升起捧起福
袋。還有「一馬當先」款的公仔，
只要拉動小馬懷裏的藍色抱枕，背
後的翅膀就會「撲騰撲騰」地動起
來，十分得意。
公仔「會動」的背後，是生產環

節更高的工藝要求。均輝玩具公司
資深設計師徐美芳告訴記者，如今
不少款式都加入震動、抽拉等互動
結構，在充棉時必須格外小心，一不
小心就可能卡住機芯，導致功能失
效。「機芯進廠後要逐一測試，安
裝、充棉、封裝，每一步都要反覆檢
查。」與幾年前以「純造型」為主的
生肖玩具相比，如今的文創公仔在工
藝複雜度和質量要求上，已大不相
同。「市場在變，消費者的要求也在
提高。」徐美芳說：「工廠也要跟
一起升級。」

設計需圍繞「好運」「陪伴感」
「馬這個生肖的設計創作空間很
大，而能真正留在市場的文創產
品，還是要有自己的特點。」廣東
哈一代玩具公司營銷中心總監黃媚

表示，今年該公司共推出6款新年生
肖潮玩，圍繞「好運」、「陪伴
感」與年輕消費者的情緒需求展開
設計，相關訂單同比增長約三成至
四成。
在一眾馬年新品中，他們的主打
IP為「如意驄」，造型取材自《山
海經》中的瑞獸「吉量」，融合如
意雲紋、銅錢等傳統吉祥元素，寓
意「馬上發財」。產品整體線條圓
潤、表情呆萌，「摸摸頭就有好
運」。另一款走搞怪路線的「抓
馬」（諧音：Drama）包包掛件，
靈感則來自夾娃娃機。黃媚說：
「這款『抓馬』公仔自帶可伸縮毛
絨抓夾，像娃娃機裏被夾起的小
馬，我們希望將『抓住好運』這個
概念通過動作表達出來，市場反應
很好。」
除了「好運」，治癒的陪伴感也

是今年馬年生肖文創的重點關鍵
詞。其中，「黃金馬鈴薯」成為代
表性作品。這款產品把馬與馬鈴薯
結合在一起，造型圓滾柔軟，乍看
像馬，又像一顆馬鈴薯，尾巴上還
長出一枚綠色小芽，象徵生長與希
望。產品既可以當抱枕，也延伸出
掛件版本。
「現在的年輕消費者，買的不只
是一個公仔。」黃媚直言，潮玩更
多承載的是陪伴、情緒安撫的功
能，甚至成為一種社交符號。黃媚
透露，公司每年都會提前一年啟動
生肖系列策劃，從設計到落地大約
需要三個月至四個月，產品在上市
前半年便已全部準備就緒。「 只有
提前布局，才能應對市場的變
化。」

聘用「00後」了解市場需求
黃媚告訴記者，目前公司設計團

隊規模達四五十人，成員以年輕設
計師為主，不少是「00後」。她形
容，這批設計師本身就是潮流文化
的深度參與者。「他們自己就在
用、就在買，也最清楚同齡人為什
麼願意為一個公仔買單。」她認
為，情緒價值型潮玩要同時滿足三
個層面，第一眼要「可愛、好笑、
想拍照分享」，同時上手要「軟、
解壓、有陪伴感」，帶出去還要
「有記憶點、能被認出來」。「能
不能被抱、被摸、被掛在包上，其
實都很重要。」
廣東省政協委員劉建萍認為，馬年
春節文創產品的走紅，啟示商家要重
視情緒經濟這條新賽道，通過提供更
「對味」的「消費菜單」，加速從
「產品製造商」向「情緒價值服務
商」轉型，點燃更多消費熱情。

香港文匯報訊（記者 盧靜怡 東莞報道）一筆接近50萬件的馬
年春晚吉祥物訂單，正帶動粵港澳大灣區多家玩具企業協作生
產。記者採訪發現，面對時間緊、規格高的國家級IP項目，今年
相關產品不再由單一工廠承接，而是首次由國企牽頭，以「集體
接單、分工協作」模式推進，形成一條跨企業聯動的潮玩生產
鏈，直接參與國家級IP的設計與生產。
東莞市屬國企、東實集團文旅公司總經理助理胡海山向香港文匯報

透露，今年承接的春晚馬年吉祥物訂單總量接近50萬件，涵蓋毛絨公
仔、盲盒、冰箱貼等多個品類，由東莞7家玩具企業分工協作完成。
「過去很多工廠是各自接單、各自應對，這次是把整條產業鏈

真正『串』起來。」胡海山表示，面對時間緊、標準高的國家級項
目，東實文旅負責統籌設計、生產及質檢流程，確保不同工廠之間
無縫銜接。 按初步測算，東實集團文旅公司牽頭生產的春晚系列
產品，整體銷售規模有望達到2,000萬元至2,500萬元人民幣。
在完成內地市場供應的同時，東實文旅亦同步布局海外市場，
通過跨境電商將首批約1萬件產品發往東南亞及歐美地區，重點
試水泰國、馬來西亞等華人文化認同度較高的市場。

港企：助代工生產轉型共創IP
參與此次生產的，還有港資企業東莞皓奇樂文化產業公司。該
公司總經理李琳表示，這次「整合式接單」讓工廠在高強度生產
之餘，感受到節奏更清晰、訂單更穩定。她介紹，四款駿馬吉祥
物製作要求高，每款需經過數十道工序、近10萬針刺繡，才能還
原設計細節。 「由國企牽頭整合資源，不僅提升整體交付效率，
也讓來自香港的中小工廠有機會參與更高附加值的項目。」李琳
認為，這類國家級訂單，為傳統玩具產業打開一條從「代工生
產」走向「共創IP」的新路徑。

香港文匯報訊（記者 盧靜怡 東莞報道）農曆新
年將至，紅燈籠、生肖公仔與新春擺件陸續走上全
球貨架，濃濃「中國年味」正隨一批馬年文創產
品走向世界。廣東哈一代玩具董事長肖森林表示，
生肖元素與新春主題結合後，國風潮玩在海外更具
辨識度。他們公司的「吉量」潮玩系列加入馬年設
計後，訂單持續增加。2025年該公司潮玩產品出口
貨值達2,300萬元，銷售網絡遍及多個海外市場。

海外消費者青睞中華文化
另有企業從傳統文化題材中取材，推出結合生肖

元素的節慶產品，同樣受到海外消費者歡迎。東莞
市微石文化科技公司推出的「馬踏飛燕．歲禧燈」

生肖潮玩， 就是從東漢青銅瑰寶「馬踏飛燕」中
汲取靈感，以0.3毫米精密金屬薄片逐片拼裝，呈
現天馬踏燕的靈動姿態，配以流蘇垂墜的歲禧燈設
計，整體造型雍容華貴，同時有濃厚的中華文化味
道，吸引不少海外消費者下單。
「這系列的生肖文創潮玩，不僅適合家庭節慶布

置，也適用於商場及公共空間裝飾，成為海外客戶
新春採購的熱門產品。」微石副總經理葉祖威表
示，該公司2025年的「拼酷」系列產品出口貨值達
2,500萬元人民幣，同比增長約15%，產品遠銷東
南亞、北美及歐洲市場。他認為，文化元素為產品
增添生命力，拼裝過程亦讓消費者在動手體驗中感
受中國文化的美感與趣味。

除傳統玩具外，創意文創擺件亦成為春節文化出
海的新載體。東莞市迪愛歪禮品公司推出的「馬年
三駕馬車」文創擺件，將馬文化寓意與潮流設計結
合，受到海外消費者的關注。企業創始人之一譚世
源表示，團隊在設計時既參考傳統馬文化典故，也
考慮不同地區的審美需求。

「世界工廠」轉型文創輸出者
廣東白雲學院現代產業研究院院長王先慶指出，
中國品牌正透過文創產品向全球傳遞東方美學與文
化內涵。以東莞潮玩為代表，結合「傳統文化IP、
現代設計、精密製造與全球營銷」的產業模式，正
推動「世界工廠」逐步轉型為文化創意輸出者。

潮玩出海 點亮全球年味

接春晚近50萬件訂單 國企牽灣企分工生產
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香港文匯報訊（記者 盧靜怡 東莞報道）
「買一個商品讓自己開心」是當下不少年輕人
的消費理念。馬年新春將至，與馬相關的文創
產品的「話題性」不斷，市場用「情緒經濟」
攻陷年輕人的心。從「馬上有錢」、「馬到成
功」等諧音創意，到具互動功能的情緒療癒型
公仔，廣東省政協委員劉建萍認為，年輕消費
者願意為「開心」與「治癒感」買單，他們已
經由追求「性價比」轉向注重「心價比」，功
能需求退居次要位置。

節慶消費為情緒「充值」
生肖文創歷來是春節消費的重要組成，但近
年來明顯出現了情緒強化的新變化。不少年輕
人近期購買馬年公仔、盲盒或創意擺件，並非
單純為實用，而是為獲得儀式感、陪伴感及社
交分享價值。劉建萍指出，情緒經濟具有雙重
消費屬性，既是物質層面的消費，更是精神層
面的消費，既關乎市場活力，也關乎社會心
理。隨生活節奏加快、工作壓力的增加，年
輕人更傾向通過節慶消費為自己「充值情
緒」。馬年文創產品融入治癒設計、互動玩法

及網絡熱梗，可以推動春節傳統消費向情緒消
費升級。
隨「00後」、「10後」逐漸成為消費主
力軍，情緒經濟正成為撬動消費增長的新支
點，年輕人形成了熱衷於為情緒價值買單的消
費新理念。同時，社交媒體的廣泛普及，加速
了情緒消費的傳播。數據顯示，2025年社交
媒體平台「情緒療癒」相關話題聲量達7.83億
次，互動量6.72億次，同比增幅17%。據測
算，2025年情緒療癒相關內容帶動電商GMV
超120億元人民幣，情感價值正通過內容轉化
為切實的經濟價值。
持續創新的生肖文創產品，正成為承載情緒
經濟的重要載體。業內認為，未來春節消費市
場的競爭，不僅在於產品設計與價格，更取決
於能否精準捕捉消費者的情緒與文化認同。
工信部信息通信經濟專家委員會委員盤和林指
出，依託馬年生肖文化，相關文創產業通過市
場化手段不斷創新產品與消費項目，為激活及
拉動消費市場提供多重機遇，包括帶動消費場
景創新、拓展消費品類，以及推動生肖聯名商
品形成新一輪消費熱潮。

●

東
實
集
團
文
旅
公
司
總
經
理
助
理
胡
海
山
表

示
，
主
打
「
互
動
性
」
和
「
諧
音
梗
」
的
原
創

設
計
「
馬
力
全
開
」
毛
絨
盲
盒
，
很
受
市
場
歡

迎
。

香
港
文
匯
報
記
者
盧
靜
怡
攝

●馬年春節臨近，東莞市均輝玩
具公司車間內多條生產線加緊趕
製馬年生肖主題公仔及產品。

香港文匯報記者盧靜怡 攝
●有的小馬公仔體內暗藏磁鐵，兩隻小馬靠近時便會自動
「貼貼」，增加賣點。 香港文匯報記者盧靜怡 攝

●港資玩具企業東莞皓奇樂文化產業公司正趕工生產央視春晚吉
祥物「吉祥馬」毛絨玩偶。 香港文匯報東莞傳真

●國風潮玩在海外更具辨識度。圖為港資玩具企
業東莞皓奇樂文化產業公司正馬力全開生產馬年
生肖玩偶。 香港文匯報東莞傳真
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專家：「心價比」成消費新指標


