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□ 本报实习记者 闫 利

“芒”着恋爱、“紫薯芋泥”、“橘”然
“橙”了、恭喜“柠”……在日常生活中，不
少餐饮商家给产品起名时会采用“谐音
梗”方式来制造个性化标签吸引消费者。
这类产品往往在名称中展现了食品制作
的原料，又通过“谐音”与消费者建立心理
互动，形成特定的消费氛围，在满足了年
轻消费群体追求个性标签的同时，也在努
力寻求与消费者搭建沟通桥梁，产生情感
共鸣，达到双赢。

“谐音”是利用汉字同音的条件，
用同音或近音字来代替本字，从而产
生辞趣的修辞格。“一语双关”是它的
特性，也正是因为这一点，具有“谐音”
特点的产品宣传往往会让追求新鲜感
的年轻消费者产生“恍然大悟”的感
觉，并且乐于将这一特别的“谐音”现
象分享给他人，形成传播。

“紫薯芋泥”谐音“只属于你”，就曾登
上微博热搜，吸引众多网友参与到话题讨
论中，并分享自己的故事。在这一事件
中，“紫薯芋泥”产品的味道、颜值、价格等
已然不是消费者选购产品的“初心”，产品
名称带来的谐音意义才是他们的购买目
标。

事实上，苦下功夫的各种“谐音梗”
早已成为商家营销的法宝。很普通的产
品，在被赋予其他象征意义时，它便拥有
了双重属性——“本身价值和人为价
值”，消费者也更愿意为这样的产品买
单。究其原因，离不开“人为价值”的添
加。要知道，在产品同质化的背景下，新
鲜感一直都是年轻消费者追寻的体验，
别出心裁的产品名称或宣传就是在不断

迎合消费者的心理需求，通过为他们带
来良好的情绪体验，最终实现产品价值
的提升。

具体来看，“谐音梗”类产品往往会
通过添加各种外部因素构建一个特定场
景，将有同样需求的消费者组织到一起，
开辟交流空间，并不断吸纳同道中人。2
月11日，奈雪的茶在其微信公众号发布
新品霸气芝士玫瑰草莓覆盆子，并用“双

‘香’奔赴”进行宣传。草莓、覆盆子、玫
瑰、茉莉元素相互结合，形成了特有的产
品“香”，但情人节这一时间节点，让“香”
与“向”完美融合，搭建出特有的情景：

“在果熟的时分，在花开的季节，义无反
顾，奔向对方”。在这里，产品所搭建的
交流空间话题便是“情人节”，消费者也
会在这一天与这一场景形成情感共鸣。

对消费者而言，面对众多同类产品，
大家往往会选择与自己情绪更契合、更
能引发共鸣、更符合当下使用场景的产
品。因为，这类产品更容易与他们形成
互动，甚至完成隐性交流。

“好奇心”驱使着消费者了解产品，
这也意味着商家需要不断对“谐音梗”升
级，在拉近与消费者距离的同时，让消费
者长时间拥有新鲜感和独特的情绪体
验。将“谐音”创意与消费需求融合后形
成的“谐音梗”产品才会有更大市场。

当然，商家对产品进行宣传时也不
能滥用“谐音梗”，不合时宜、不符合品牌
调性的“谐音”可能会产生反作用。对商
家而言，优质的产品和服务始终是最好
的营销方式，在这个基础上，增添一些恰
到好处的“谐音”与消费者形成互动，才
会显得不突兀、更具有价值，消费者也
愿意为“谐音”买单。

如今，在一二线城市，商场里不少品
牌服装动辄上千元、多则几千元。品质
升级，走高端路线，本无可厚非，但如果
当季时价格高高在上，一过季就在店内
打“骨折”，甚至降到一折，实际结果可能
就不好说了。

从消费者角度来看，商家如此卖货，
买家可能就会货比三家或者再三等待。
买正价衣服的人，大多为的是质量和品
牌档次，如果看到品牌价格频频大幅度
波动，自然会以为产品不再物有所值了，

从而降低对品牌的购买欲望。
从企业方角度来看，虽然通过处理

库存可以获得收入和业绩，但也会一定
程度拉低品牌的核心价值。一件服装不
光有制作的成本，还要支付物流、推广、
销售环节的成本。如果折扣奇大、降到
一折，对企业而言，大概率是亏钱的。近
十倍的差距，价格如此“大跳水”，品牌如
何准确定位，怎么能持续发展？

很长时间以来，库存积压成为服装
品牌企业需要面对的主要难题之一。产

品积压不仅占用了公司的运营资金，也
增加了公司的管理成本和获利成本，拉
长了产品的周转时间，降低了公司的整
体利润。要看到，库存问题已不是单一
环节的问题，要解决它，不仅要对过季商
品的处理保持谨慎的销售策略，还需要
企业从生产、营销、销售环节进行变革。

一方面，品牌方在处理过季商品时
要多花些心思。要从消费者角度出发，
尽量避免在正价门店出现过低折扣的商
品，可以尝试在正价门店之外，开拓专门

的处理库存的渠道，如线下可以走奥特
莱斯、工厂折扣店等渠道，线上可以尝试
上专业的品牌折扣平台。实在处理不
了，国际品牌常用的公益捐赠也是个办
法。

另一方面，数字化转型为降低库存
带来了新的可能。当前，消费市场对供
应链快速反应能力的要求越来越高，尤
其是电商渠道更是有着单量小、反应快、
翻单快的特点。服装品牌企业可着力构
建柔性供应链，以顾客需求驱动数字化
供应链条，关注整个链条的价值要素。
这样不仅可以有效降低库存，还能够借
此实现整体周转利益的最大化。

（中国经济网）

2月 20日，2022年北京冬奥会在一
场浪漫唯美又热烈温暖的闭幕式中落下
帷幕，而冬奥会吉祥物冰墩墩的热度并
未随着冬奥会的结束而消退——同一
天，100万只冰墩墩在天猫奥林匹克官
方旗舰店集中发售，很快售罄。

为什么冰墩墩这么火？别出心裁的
设计创意无疑是其出圈的关键。正如国
际奥委会奥运会部主任克里斯托夫·杜
比的评价：“活泼、好玩、有趣、机智、充满
正能量”。

冰墩墩的火爆，不仅体现了人们对
冬奥的参与热情，也给我国近年来风生
水起的文创产业又添了一把火。

近 5年来，我国文创相关企业年度
注册数量呈上升趋势。天眼查数据显
示，2016年，我国约有 1.4万家文创企业

成立，新增数量首次破万；2021年则有
约19.5万家成立，新增企业数量最多，增
速达100%。我国现有超40万家文创相
关企业，近五成成立时间在1年以内。

另据国家统计局数据显示，2015—
2019年期间，中国文化及相关产业增加
值从 2.73万亿元上升至 4.38万亿元，年
复合增速达12.58%。其中，特别是融入
博物馆藏、非遗等传统文化的文创产品
广受欢迎。以处于头部的故宫文创为
例，2017年其营收超 15亿元，高于博物
院门票收入。

文创产业首先必然要依托于文化。
冰墩墩所采用熊猫形象是世界上广泛认
知的中国文化代表元素，“萌”的特质令其
广受喜爱，也正因此，此前中国举办的多
项大型赛事和活动的吉祥物原型都是熊

猫，比如1990年北京亚运会吉祥物熊猫
盼盼，2008年北京奥运会吉祥物之一福
娃晶晶，还有中国国际进口博览会吉祥物
进宝。博大精深的中华传统文化无疑是
文创产业取之不尽用之不竭的宝库，除了
熊猫和茉莉花，我们还有长城、故宫和敦
煌，还有众多有待发掘的文化IP。

体现创意的力量，则是文创产业的
“题中应有之义”。冰墩墩就是很好的例
子。同样是熊猫形象，但这次不仅萌，而
且潮。加上了冬奥元素和科技元素，而
且是奥运会吉祥物史上首次使用双层结
构的吉祥物，可谓独具匠心。

简而言之，在传统的中国文化符号
上进行创新才是其真正受欢迎之处。事
实上，从故宫文创的不断上新、拥趸众
多，到春晚舞台上《只此青绿》的惊艳，再

到本次冬奥会闭幕式上对于“折柳作别”
的新鲜诠释，一次次对传统文化的创意
开发都令人耳目一新，令人深刻感受到
中华文化的丰厚积淀和无穷魅力。

有什么样的消费者和提供什么样的
产品，是一种相辅相成的存在，对文创产
业而言尤其如此。生活水平的提高，审
美能力的提升，都使得文化消费站上了
风口。打卡文化地标、购买国潮文创，正
成为越来越多年轻人的选择。近年来，
国家持续加大对文创产业的扶持力度，
更是一大利好。

文创产业的开发，一切才刚刚开
始。敏锐把握好更趋个性化、多元化、时
尚化的消费需求，并激发消费者互动乃
至再创造的热情，文创产业或将迎来冰
墩墩之后的“滚雪球”效应。（工人日报）

前段时间，在“冰墩墩”受追捧的同
时，有人也在疯抢“数字藏品”。

大年初一，浙江衢州发布数字藏品
“衢州城市经典”，上线仅 4分 41秒，666
套共计 3996个数字藏品即告售罄；2月
10 日，徐州博物馆推出的 S 形玉龙佩、

“宛朐侯埶”龟钮金印两款数字藏品发
售，用时3秒便售完2万份；稍早之前的1
月 20 日，安徽博物院发行了龙虎纹鼓
座、张成造云纹漆盒、鄂君启金节3款数
字藏品，同样被“秒抢”。

什么是数字藏品？为什么如此受追

捧？为什么地方政府和博物馆纷纷入
局？

35岁以下群体是主力

数字藏品，往往与另一个自去年起
开始大热的名词NFT联系在一起。作为

《柯林斯词典》评选出的 2021年度热词
第一名，NFT即“非同质化代币”，是应用
区块链技术对数字内容资产化的一种方
式，具有不可分割、可确权、唯一性等特
点。从具体的表现形式上看，NFT就是
一件仅存在于虚拟世界中的物品，比如

一张 JPG格式的图片、一个 3D模型甚至
是一个表情包。

2月1日推出的“衢州城市经典”，便
被冠以“国内首个城市NFT数字藏品”的
称号，6款数字藏品包括衢州城市品牌标
识、衢州余东农民画在内的 6个图片文
件；而两家博物馆的数字藏品，则是馆藏
文物的3D模型。

通过区块链技术，NFT赋予了虚拟
物品独一无二的“身份证号”，因此，虽然
理论上一张图片、一个模型或是一个表
情包都可以被任何人下载到自己的电脑
和手机上，但是持有NFT的那个人，才是
这张图片、这个模型或是这个表情包真
正的所有者。

张帆（化名）供职于国内某区块链技
术平台企业。作为资深业内人士，他认
为国内目前的数字藏品，虽然技术原理
与NFT基本一致，但国内外的数字藏品
存在显著区别：“最大的差异就是国内数
字藏品在现阶段是不可交易的。”去年 3
月，NFT作品《每一天：最初的5000天》在
佳士得拍卖行拍出 6934万美元天价，成
为NFT炒作的标志性事件。

自概念诞生以来，数字藏品或NFT
一直都与元宇宙高度绑定。“数字藏品具
有稀缺性，同时可确权。在元宇宙中收
藏一件数字藏品，就像在现实世界中收
藏一幅名画或是一件古董，是财富、品位
的体现，是可供展示乃至炫耀的资本。”
张帆解释。

“就像小朋友之间流行的奥特曼卡
牌，可能在成年人眼里不过是一张硬纸
片，但是孩子们可以用它对战、交换，事
实上已经成为孩子们之间的一种社交货
币。”张帆说。基于此，青年群体是目前
数字藏品玩家的主力。张帆说，据其所
供职的平台统计，用户年龄大多集中在
35岁以下：“不管是打算投机，还是真的
认同数字藏品的价值，投身其中的人都
认定，数字藏品未来具有巨大的想象空
间。”

“出圈”效果意想不到

未来的想象空间，让数字藏品成为
国内互联网领域的又一条热门赛道。而
今年这一波数字藏品发行热，带有明显
的官方背景。

比如，衢州此次推出的数字藏品，是
由衢州市文化高地金名片暨城市品牌工
作专班策划的。专班相关负责人郑琪洁
介绍，推出“衢州城市经典”数字藏品的
目的，在于宣传和推广衢州城市品牌，让
更多人了解衢州。“我们并不非常了解
NFT，但我们坚信这是城市宣传的一种
新形式。”郑琪洁坦言，为争取更大的宣
传效果，在策划之初，他们就将目标定为
拿下“首个城市数字藏品”的头衔，“从前
期谋划到最终问世，前后只用了不到 1
个月的时间”。

“所有藏品不到 5分钟就被抢光，相
关页面的浏览量也在短时间内就实现了

‘10万+’。”对这次推广的成效，郑琪洁
表示满意。

郑琪洁表示，衢州未来还将继续利
用数字藏品乃至元宇宙概念，继续进行
城市品牌的宣传推广，他们正与上海一
家企业合作，有意将今年 9月的祭孔大
典搬上“元宇宙”。

城市为了推广品牌形象，博物馆也
有自己的考量。“此次数字藏品的发售是
把我们徐州博物馆的汉文化品牌做线上

传播推广，用年轻的方式打开厚重的历
史。”徐州博物馆馆长李晓军认为，数字
藏品也是文旅产业发展的重要契机。疫
情发生以来，博物馆客流减少，实体文创
产品的线下销售受到影响，数字藏品还
能够弥补线下销售短板，刺激文旅消
费。据介绍，今年徐州博物馆还会推出8
款数字藏品。

安徽博物院文创部程凯介绍，此次
数字藏品的发售筹备了 4个月左右，由
数字藏品平台方提供技术，博物馆提供
内容。“博物馆一般都有馆藏文物的 3D
建模，我们需要按照他们的平台参数规
范修改模型，配以文字、音频等其他内
容，平台方提供模型测试，呈现最终效
果，如果双方都满意就算完成。”程凯表
示，博物馆数字藏品的推出是文化+科技
的具体表现：“运用科技带来的成果丰富
传统文化的传播方式，让更多人从被动
汲取到主动接受，参与传统文化的传
播。”程凯坦言，他们的初衷还是放大社
会效应，希望能够借此探索出既结合市
场又讨百姓喜欢的传播新方式。

（解放日报）

“数字藏品”打开巨大想象空间

产品用““谐音梗谐音梗””抓住年轻人

被冰墩墩带火的文创产业期待“滚雪球”

服装打折别伤了品牌定位

□ 本报实习记者 暴梦川

去年EDG俱乐部夺得英雄联盟冠军后，让电竞这
一行业再次成为大众关注的焦点，也让电竞比赛现场
的电竞椅被越来越多的消费者熟知，并迅速“出圈”。
日前，有报告显示，快速发展的电竞行业点燃了消费
者对电竞椅的消费热情，而电竞椅也成为海外消费者
最喜欢的年货之一。事实上，电竞椅早已打破了单一
应用场景的限制，进入生活中的各个场景，更凭借其

“健康”属性，俘获了一批批消费者。
其实，电竞椅被消费者熟知离不开电竞行业的发

展。据《2021年中国电竞行业研究报告》显示，2020年
电竞整体市场规模近 1500亿元，增速达 29.8%。从这
一点来看，未来国内电竞椅有着广阔的市场发展空
间。电竞椅的销售数据也体现出这一点。去年“双
11”期 间 ，天 猫 平 台 电 竞 椅 的 成 交 额 同 比 增 长 超
300%。

电竞椅的消费人群越来越广泛，消费需求也越来
越多元化。

目前，电竞椅的应用场景已经不再仅限于单一的游
戏场景，消费人群也不只是专业电竞选手和普通电竞玩
家。随着居家办公、在家上网课等场景的出现，电竞椅
已经被广泛地应用到消费者的工作、学习等场所。

对普通消费者来说，摆放电竞椅的场景一般在家
中，这也意味着电竞椅在满足“电竞”属性外，还带有
了“家具”属性。对于普通消费者来说，他们会选择更
专业的电竞椅品牌与产品，也会格外关注电竞椅的外
观设计与家装的匹配性。针对卧室、电竞房等家居场
景，不同风格的电竞椅融入了更受普通消费者欢迎的
个性化家装空间，实现了人群与场景的延伸。

消费者对电竞椅有着多元化的需求，如，程序员
等非电竞用户群体，他们出于对健康舒适的体验追
求，也会加入到电竞椅的消费行列。

对于专业电竞选手和资深玩家来说，电竞椅带有的“健康”属性必
不可少。长时间久坐，以及在玩游戏时的高强度操作，会引发很多健康
问题。据电竞理疗的专业人士介绍，电竞选手的疾病多是慢性的，更需
要的是长期的健康管理。因此，如何通过功能的多元化让电竞椅兼备

“健康”属性，为专业人群提供更加舒适的电竞椅产品，是专业的电竞椅
品牌进行产品迭代的重点。

不过，尽管电竞椅销量增长，广受消费者欢迎，但这类产品还存在
功能单一、缺乏创新、产品设计和外观千篇一律等问题。这也意味着，
电竞椅乘电竞之风进入家庭后，还需要根据家庭消费环境做出“定制
化”改变，不断在消费者的“电竞”需求与“个性化设计”需求之间找到平
衡点。

有业内分析师认为，国内电竞椅多以中小企业为主，研发投入低，
造成产品质量不高。想要突破现状，需要在电竞椅的设计研发上投入
更多资金，提升消费者使用体验。面对人群的扩大与需求的变化，生产
企业显然还需要多做“功课”。

总之，电竞椅的消费人群已经开始从专业的电竞选手群体向普通
消费者扩散。未来，电竞椅除了需要满足更深层次的功能体验外，消费
场景的扩大后，也对电竞椅的多元化发展方向提出了要求。
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