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趋势分析

□ 空 格

日前，中国消费者协会发文指出，“盲盒经济”存在过度
营销、虚假宣传、产品质量难以保障、消费纠纷难解决等问
题，提示盲盒销售当规范，消费者购买需理性。

如今，盲盒类产品在我们生活中出现的频率越来越高。
很多商场、交通枢纽等公共场所有越来越多的盲盒类产品被
摆放在自动售货机中，包括玩具、化妆品、手机等。

在笔者看来，此次中消协指出的主要问题背后，是针对
“盲盒经济”不断火热而引发的市场乱象的关注。自2019年
以来，盲盒经济日渐火爆。有调查显示，2019年国内盲盒行
业市场规模为74亿元，预计2021年将突破百亿元。

盲盒为什么这么火？答案就是“惊喜”，就像一部电影中
的台词“人生就像一盒巧克力，你永远不知道下一颗是什么
味道。”对于消费者来说，盲盒在没有被打开的时候，它就是
一块神秘的巧克力，而在打开的过程中，对“味道”的各种猜
测与期待，构成了打开盲盒后的“惊喜”。

而商家正是利用这种“惊喜”，抓住了消费者的消费心
理。随着“盲盒经济”的火爆，有越来越多的商家加入其中，
盲盒的玩法也层出不穷。消费者以及执法部门并不掌握某
些盲盒的出品概率，这就导致了信息不对称，商家可以完全
掌握产品的出品概率。如此一来，只要降低高价值产品的出
品。企业就能够打着高价值产品的名义，生产更多低价值的
产品来获取暴利。这与许多消费者购买盲盒的初衷完全背
道而驰。

对消费者而言，一件商品能够带来多重价值，除了使用
价值，情感价值也逐渐成为消费者关注的重点。而盲盒就是
情感价值产品的代表，盲盒玩具内部的萌娃给予的“家庭
感”、盲盒收集带来的“成就感”以及盲盒社交带来的“归属
感”都是消费者消费盲盒的主要动机。面对盲盒这种情感价
值的商品，消费者更需要理性消费，不能盲目跟从。

因此，中消协的提示非常及时，“盲盒经济”绝不是“盲从经济”，消费者
一定要保持理性消费。面对不断崛起的盲盒经济，监管部门需要进一步规
范市场，同时对产品生产销售上的违法违规行为应该予以足够的重视，降
低消费者维权成本，拓宽消费者维权渠道，增大违法成本。

2月 2日，“甘肃村支书自制农货盲
盒”的话题冲上了微博热搜，阅读量达
到了 1000 万以上。视频里，甘肃兰州
七里河区袁家湾村原书记高作旺照着

“传说中”盲盒的样子，就地取材，盒子
里装满村里的土，土里埋着优质农产
品，网友买到之后，可以用限量版的小
铲子挖，挖出的有可能是洋芋蛋蛋，也
可能是百合、南瓜、苹果……多家重量
级媒体号纷纷转发报道，这位兰州的村
支书火了，“全球首发”的农货盲盒也
火了，网友们都被高作旺根植于内心深
处的乡土情怀打动了，纷纷直呼：“带
动乡民发家致富，赞赞赞！”“硬核助农
也是没谁了，现实版山海情太有爱！”

老村支书把盲盒概念用在农货销售上

为了使村里的百合能在年货节上
大卖一把，七里河区袁家湾村的原书记
高作旺赶起了时髦，不仅请来天猫设计
师专门为袁家湾村的百合礼盒设计了
新潮的包装，而且搞起了“全球首发的
农货盲盒”。据高作旺介绍，这款农货
盲盒里装着的可能是百合，也可能是洋

芋蛋蛋、萝卜等农特产，挖出来的是啥
全凭运气……

有好奇的网友表示，视频中开启盲
盒的过程，“好像复刻了干农活的感
觉，挺有意思的。”也有网友开发出了
新玩法：这“附送”的土还能再利用，直
接放阳台上种菜，这盲盒就又变成了一
个菜盆。还有更多网友为农货盲盒的
创意点赞：“盲盒这种形式，本身是好
的，也有很多年轻人爱玩，现在还能帮
农民卖农货、拓展销路，这种创意我觉
得很赞！这村支书的脑洞简直了……”

提升百合品牌 助力乡村振兴

“当我们的百合被赋予文化内涵，
品牌价值不断提升，我们销售的不仅仅
是一种农产品，也是一种情怀，一种乡
村文化的传承与再生。”高作旺说，这
不是他第一次为了推广农特产品想出
奇招，此前，他就曾请设计师为百合设
计过不同的包装，也期待后期条件成熟
尝试卖百合种子，让城里人自己种植，
静待一株百合从籽芽到种球再到成熟，
经历两次移栽、三段生长期，前后九年

时间体验“百合浑身都是宝”的成长艰
辛。

“我们村自古以来就是天下百合第
一村，但由于包装简陋、缺乏品牌、宣
传单一等因素，产品销售一直停留在低
端市场。”高作旺告诉记者，在 2004 年
以前，种植户还没什么品牌意识，采摘
的百合无论卖相好坏，都一股脑装在大
麻袋里论斤卖。那时，农民们的思想还
是以量取胜，只要客商买得多，价格再
低点都没问题。2004 年，袁家湾村委
会牵头，村民集资 480 万元，筹建了集
百合种植、深加工、销售为一体的股份
制企业——兰州甜甜百合有限公司。
一箱箱洁白如玉的真空百合，开始飞往
北京、上海、广东等地。村民看到自产
的百合不但外销一斤卖几十元，还成为
外商争相抢购的“香饽饽”，也萌发了
办百合加工企业的念头。几年下来，村
上兰州百合源农业发展有限公司、兰州
振兴百合公司等百合加工企业达 32
家，拥有库容量达 2500 多吨的大小冷
库 15座。袁家湾村的百合步入品牌升
级“快车道”。

没有懂电商的人才，高作旺把大学
毕业的女儿高艳玲拽回村里。 2014
年，百玉旗舰店在天猫开业；2018 年，
兰州百合官方旗舰店上线天猫，有一个
四五人的团队做运营，高艳玲主要负责
淘宝店百合产品的生产和财务。他们
的几家线上网店年销售额也从 2014年
的近 10万元激增到 2019年的 700多万
元。而 2020年“兰州百合正宗原产地”
授牌，更是为兰州百合打造数字化上行
之路，进一步提升了兰州百合知名度和
美誉度。

“他能把小米卖得那么好，我想把
我们的百合也能够卖到全国全世界
去。我们的百合，希麻滴攒劲（兰州方
言：特别的好）！”潮酷的高作旺直言想
与雷军 PK，玩笑话里也透露着“勃勃野
心”。

“自制农货盲盒”只是一个小创意，
但这背后，我们能感受到“回到家乡，
让美好的改变发生”的责任和精神。这
种精神在代际之间传承，也是乡村振兴
中最振奋人心的故事之一。

（兰州日报）

近年来，盲盒成为线上线下社交流行产品之一。因为随机属性和好奇
心作祟吸引消费者，可以看到现在线下商场出现越来越多的盲盒售卖机，
一些消费者重复购买盲盒，是想抽到自己喜欢的玩偶款式，也有的是为了
买到隐藏款和限量款盲盒，而各大品牌商家也发现可以通过盲盒来吸引顾
客注意。那么盲盒市场是如何流行起来，这一新兴消费方式网民又是如何
看待呢？以下从与盲盒有关的社交网络大事件着手，简要分析网民对盲盒
持何种态度？

近一月有关盲盒的网络讨论

从1月2日—2月1日互联网上与盲盒相关的舆论来看，盲盒的相关信
息一直活跃在网民视野，热度反复波动。1月初正值新年之际不少商家通
过盲盒开展拉新活动，促使热度进一步上升，在众多消费节日也不难发现
盲盒频频出现。网民对于盲盒的议论量主要集中在盲盒成为年轻人社交
工具现象讨论、年轻人为何喜欢盲盒、盲盒上瘾的原因探究等。随着市场
的关注程度越来越高，盲盒营销背后的问题也逐渐暴露，1月26日，中消协
在其官网发布消费警示，直指盲盒市场存在四大主要问题。盲盒上瘾、盲
盒社交等话题阅读量均过亿，由此引发人们对于盲盒消费观念的讨论。

地域讨论热度分析

通过对地域热度进行分析，关于盲盒的讨论重点集中在广东、上海等
一线城市，究其原因一部分是因为一线城市年轻人基数大，对于流行新潮
事物的接受程度较高，盲盒活动和售卖机在一线城市布局规模有序，所以
地域讨论热度偏高。

盲盒流行背后原因探究

数据显示，我国平均每年20万人盲盒花费超2万元。对于盲盒爱好者
来说购买理由不尽相同，有的网友享受开盲盒时面对未知物的好奇与刺激感受，而有的
消费者则是像集邮一样热衷于收集款式，盲盒流行的背后与商家利用消费者猎奇心理
有关，而消费者在入坑以后，就像套娃一样，买完单个产品后其系列和配套的周边产品
诱使消费者循环消费，从而对盲盒上瘾。从盲盒的网络舆论反响情况来看：

大部分网友对于盲盒的出现持正面积极态度，认为每个人都有自己的爱好，盲盒价
格波动较大，几十元到几万元的形式都有，个人根据自己的经济水平进行消费并没有什
么不妥，这与奶茶消费、买游戏氪金形式一致，由此也能看出大众对于盲盒消费观念包
容性。其次是部分网友持中立态度，对于热衷于盲盒消费的网友心理表示不理解但尊
重，盲盒经济巧妙利用了人们的赌博心理，即使吃亏了也不至于亏得太多，所以容易被
接受，也有网友调侃更喜欢明确的消费，如果有更好的消费替代品，为啥要花这个钱
呢？消费观念趋于务实理性。另外一部分网友则对盲盒消费持消极态度，当人们面对
不确定事物，大脑会分泌更多的多巴胺，带来兴奋感、满足感，这种套娃式消费在不断诱
使消费者掉入商家的消费陷阱，而且盲盒内的产品质量参差不齐，难免有上当受骗的落
差感。

盲盒的低门槛和不确定性确实为其蒙上了一层神秘的面纱，促使消费者想探究一
二，但是在购买盲盒的同时也不能忽视其产品质量和价值，在此前曝光的事件中也存在
商家通过暗箱操作借助盲盒清理库存的模式糊弄消费者，这对消费者来说是有失公正
的，消费者购买后感觉吃了哑巴亏。 （蚁坊软件舆情监测平台）
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□ 本报记者 王 洋

不退不换、二次销售、用过期赠品
“兑水”……近年来，盲盒以火箭般的
速度蹿红出圈，但随之也带来不少争
议。记者了解到，针对当下“万物皆可
盲盒”式的过度营销情况，中国消费者
协会近日发布消费提醒。而上海市消
保委也建议，加快研究和推进盲盒市
场规范的立法立规，建立和完善盲盒
隐藏款投放量和抽取概率的第三方监
督机制。

“万物皆可盲盒”背后的过度营销

盲盒，缔造出了市值超过千亿港
元的“潮玩”第一股泡泡玛特。如今，
它更是已经渗透到了人们生活中各个
领域，营造出了“万物皆可盲盒”的盛
况——图书盲盒、服装盲盒、美妆盲
盒、高校录取通知书盲盒、生鲜盲盒、
活体盲盒……

记者了解到，除了主流潮玩品牌
泡泡玛特、52Toys、十二栋，包括故宫、
麦当劳、上海迪士尼、星巴克在内的众
多商家都在营销中引入盲盒概念。

盲盒经济一时风头无两。
然而，由于行业缺乏监管，随之而

来的乱象也正在被消费者诟病。例如
有商家利用盲盒处理库存，销售过期

赠品；有企业推出售价仅为 39.9 元藏
有钻石和奥地利水晶的盲盒，以吸引
消费者购买；更有甚者推出活体盲盒，
既不提供检验检疫证明也不接受退
换。

对此，中国消费者协会也于近日
发布了消费提醒，指出盲盒市场主要
存在四大问题：第一，商家过度营销，
尤其是设置“隐藏款”等抽中率极低的
产品进行饥饿营销；第二，商家涉嫌虚
假宣传。商品颜色、款式很有可能与
宣传不符，商家还会夸大商品价值、虚
构中奖概率等；第三，产品质量难以保
障。山寨货、二次销售品、“三无”产品
时有出现。部分商品还存在划痕、掉
漆、污渍等质量瑕疵；第四，消费纠纷
难以解决，售后服务亟待改善。部分
商家遇到质量问题，只换不退；还有消
费者反映商家售后效率低下。

影响消费者知情权

盲盒的火爆在于为消费者提供了
“未知的新鲜感”，其中的隐藏款更是
“物以稀为贵”。有业内人士指出，盲
盒隐藏款的稀缺性可能诱发“投机陷
阱”和“炒盒产业链”。记者在一些二
手电商平台中看到，一些品牌的隐藏
款盲盒建议价格被炒到了数千元、甚
至上万元，超过其原本销售价格几十
倍、上百倍。此前，更有某盲盒企业被

曝出门店店员私拆盲盒二次销售。
对此，上海市消保委认为，随着盲

盒产业市场竞争愈发激烈，过度的商
业化可能带来消费风险。“盲盒隐藏款
概率可能影响消费者知情权。很多盲
盒是由普通款和隐藏款组成。消费者
是否能够获得隐藏款是随机发生的，
因此消费者的购买对象包括盲盒产品
本身和获得隐藏款的概率。大部分盲
盒企业没有在明显位置标示隐藏款抽

取概率，即便部分盲盒企业明示隐藏
款抽取概率，但是消费者甚至监管部
门也缺乏验证概率的能力。”相关人士
在接受媒体采访时表示。

此外，上海市消保委建议，加快研
究和推进盲盒市场规范的立法立规，
建立和完善盲盒隐藏款投放量和抽取
概率的第三方监督机制；加强盲盒市
场监管力度，严厉打击做市商行为、侵
权盗版、假冒伪劣等。

盲盒隐藏款抽取概率消费者知道吗？
上海市消保委建议完善第三方监督机制

2019年以来，“盲盒热”成为一个引
人注目的经济现象。人气最高的Molly
系列玩偶盲盒，仅 2019 年一年就售出
400 万个，销售额近 4.56 亿元。拥有
Molly这一 IP的泡泡玛特公司也于 2020
年底成功上市，市值超过千亿。然而，泡
泡玛特上市后多个“盲盒概念股”的连续
暴跌，这些都让人们感受到“盲盒文化”
冰与火的两极，并不免对其文化的由来
和传承产生关注。

日本手办混搭北美扭蛋

盲盒企业往往喜欢强调盲盒文化源
自日本“手办文化”，2010年前后由泡泡
玛特引入中国市场。实际上，手办与盲
盒有一定文化传承，却也有差异。

日本有历史悠久、规模庞大的手办
市场和手办收集圈，线下手办店和在线
手办店遍布大小商圈，且与广告和动漫
文化相结合，十分擅长“周边”开发。从
钢铁侠到圣斗士，再到奥特曼，日本商家
在系列周边、手办上创造出不少吸金财
富效应，如著名的圣斗士周边，就被戏称
为“把青铜卖出黄金价”。日本手办最初
的玩法类似集邮，以交换为主、购买为
辅，且不同“谱系”没太多交集，很少跨
界。所以当地手办消费并非一个完整的
圈子，其实是无数个相互平行、交集寥寥
的小圈子，如果在各自小圈子中玩丢信

誉，就会“自寻死路”。正因如此，直至今
日，“手办族”对“盲盒族”还存在一种习
惯性的鄙视链：“我们是玩文化，你们不
过是玩金钱。”

盲盒和“潮玩”文化真正的诞生地，
是崇尚“混搭”的北美亚裔圈，其文化传
承不仅来自日本手办文化，也有北美当
地盛行的“扭蛋”文化：扭蛋装在从复活
节巧克力蛋到廉价透明塑料球在内，充
填在北美社区中心、超市商场等青少年
聚集场合随处可见的投币式自动售货机
中，孩子们扔几个零花钱，便可赌一把小
运气，博一个小惊喜。这些扭蛋还会在
一个系列中刻意设置一两个数量稀少的

“珍藏版”，目的无非诱使有“集邮强迫
症”的青少年为求全套而反复投币购买
一大堆用途不大的扭蛋。因此在北美，
玩扭蛋的与玩盲盒的，也存在相互鄙视
链：我鄙视你“穷酸”，你鄙视我“土豪”。

而盲盒却完全是另一种玩法：“谱
系”混搭，工业版和限量版一起“打闷
包”——几十元的盲盒中可能藏着便宜
货，也有可能开出个据称能卖几千元的

“隐藏款”。但北美的扭蛋毕竟赚不到大
钱，“扭蛋圈”试水“潮玩盲盒”后，又对习
惯性将之视作“大号扭蛋”的白人青少年
来说，缺乏吸引力。再加上北美亚裔青
少年相对小众，于是这种“大号扭蛋”被
稍加包装，便来到中国。

其实中国也曾有人试水过类似盲盒
的手办式文化：1994年，当时某知名足
球专业报纸推出世界杯纪念册，纪念册
中的所有彩图都做成贴纸形式——有编
号，但每套都不齐，需购买多套或交换才
能集齐一套。该纪念册定价比当时同类
产品高出一大截，目的自然是营造“集邮
癖”式的购买欲。但在当时的社会环境
和经济条件下，很难形成完整的纪念册
交易链，所谓“交换”很难进行。而这一
切，随着网络时代的到来和网购盛行，如
今通过两三轮“盲盒财富效应”的炒作，
便能轻而易举地实现。

欧洲盲盒起源于圣诞袜

“欧洲的盲盒文化可以追溯一千多
年前，与宗教习俗有关。”德国洪堡大学
文化学者斯朵克尔说，圣诞袜可以说是
欧洲最早的盲盒。当时欧洲人庆祝圣诞
节中的一个习俗，就是用圣诞袜藏小朋
友最喜欢的礼物。此后，单个圣诞袜发
展成“圣诞日历”——24个串联起来的
圣诞袜套装。具体来说，从 12月 1日开
始，每天从一个圣诞袜“盲拆”一件小礼
物，直到平安夜。许多欧洲城市在圣诞
节前也会在市政厅前展示大型“圣诞日
历盲盒”：每天对应一扇小“门”，门后藏
着各种小礼物或一句箴言，当所有门都
开启后，圣诞节也就到了。

盲盒文化也成为欧洲玩具文化的一
部分。在德国“玩具之乡”纽伦堡，当地
玩具作坊几百年来每季度会推出“玩具
盲盒”，里面有各种材料制成的玩具，比
如木制的胡桃夹子玩偶、泰迪熊玩具、陶
制的小矮人、瓷质的花仙子等。这些玩
具不仅受孩子青睐，也是大人们的业余
爱好。

二战后，随着欧洲社会经济的发展，
人们越来越钟情有创意的产品营销。
1974年，意大利费雷罗公司的儿童品牌
Kinder 推出一种“惊奇蛋”，相当于“盲
蛋”，内部有各种可以收集的主题小玩
具、格言等，有益于孩子们的智力和动手
能力。如今，“盲盒”已经发展成许多品
牌的推销手段，比如玩具商乐高每年会
推出各种纪念盲盒，有迪士尼系列、甲壳
虫乐队系列、复仇者联盟系列等。许多
欧洲大企业还推出“手信盲盒”，比如奔
驰、宝马、菲亚特、雷诺等汽车品牌每年
都会推出各种汽车、飞机等纪念模型盲
盒。英国人还推出哈利·波特主题盲盒，
可以随机抽小玩偶、钥匙链或魔杖。

“盲盒文化在欧洲越来越受欢迎。”
文化学者斯朵克尔认为，这也反映出一
种社会文化心理，尤其是在危机时刻，盲
盒可以给人们带来更多惊喜。同时，它
也是一种社交活动，民众在社交媒体上
展示，相互交流感受。 （环球时报）

探寻盲盒背后的“文化基因”延伸阅读


