
春游赏花季，作为景区与博物馆内“最后

一个展厅”的文创体验店，正以新玩法走红社

交网络。天坛近日连开了“天坛福饮”咖啡店、

“祈谷·天坛味道”餐饮店和“天坛美映”AI文

创照相馆，跃升为小红书等点评网站上的热

门以及业界讨论的焦点。据介绍，未来，综合

了茶饮、文创商品、特色摄影等内容的“文创

样板间”还有望开进颐和园、承德避暑山庄等

知名旅游景区。与此同时，业界人士也提示，

应谨防同质化，基于特色与文化底色，才能谋

求长久的声量与销量。

故宫咖啡姊妹篇

截至大众点评网3月22日数据，东城区饮

品店热门榜第二位为天坛福饮。这一坐落在天

坛公园东二门内的饮品店“上新”才一个多月，

已在各社交平台上有着很高的出镜率。

北京商报记者在本月一个周末走访时看

到，这家新晋网红咖啡馆外观以红色为主色

调，大门提取了古时城门元素；店内面积并不

大，约10张餐桌，还设有文创展示台。下午一两

点，点单者在门口排起长队。据店员介绍，上个

月刚开张时适逢春节假期，日均售出饮品达3

万杯。这样的热度也在踏春季延续。在天坛公

园内，手持琉璃蓝、宫墙红、金色撞色搭配设计

的咖啡杯与祈年殿合影的游客比比皆是。

虽然“天坛+咖啡”的配置很新鲜，但是“文

博文创加咖啡店”却早已有“故宫出品”在先。

随着“天坛福饮”的走红，网上舆论也将其视为

以故宫为“蓝本”，或是故宫的“翻版”“姊妹

篇”。据了解，故宫于2018年底在神武门外开放

的故宫角楼咖啡，就曾经爆红出圈，引发了持

久的排队效应。

紧随其后，以咖啡为文创开发突破点的还

有沈阳故宫。2月26日，沈阳故宫清文化元素主

题咖啡馆———“■啡”正式开业。店名源于庄

妃，即孝庄文皇后。沈阳故宫博物院院长李声

能表示，“■啡”是传统文化与时尚生活融合

的成果，是沈阳故宫文创产业发展的一个新

突破。

网红样本的连锁反应

前赴后继的“咖啡热”之外，同样瞄准年轻

化市场的新技术玩法也日渐成为一些景区、博

物馆里的标配元素。在天坛公园，近日与“天坛

福饮”同时开启营业的还有“天坛美映”AI文创

照相馆，以及滕王阁等地推出的AI短片定制。

利用新技术，在影棚拍出“一个人的天

坛”效果是这间AI文创照相馆的卖点。“摄影

棚共有20个背景板，游客可以选择与祈年殿、

圜丘等经典建筑合影，后期我们利用AI智能

影像技术，在摄影棚内就可以拍摄出实景感

很强的照片。”照相馆工作人员表示。可以看

到，有游客称祈年殿人太多，想单人留影太

难，因此慕名而来。

据北京商报记者了解，从咖啡、餐饮到文创

照相馆，天坛此次“三连上新”，是与北京文投集

团旗下文服公司联合打造的“文创样板间”。

从故宫到天坛，或者从天坛到其他景区与

文博机构，网红效应正在接连碰撞生成。只要

是成功“复刻”，就能百试不爽、获得同等的声

量与销量吗？

北京商报记者在大众点评网上看见，眼下

“天坛福饮”登上东城区饮品店热门榜第二位

的同时，故宫角楼咖啡为东城区咖啡厅热门榜

第二位，新店老店热度相当。但从最新口碑评

分上来看，“天坛福饮”在五星满分评分中显示

为三星半，比故宫角楼咖啡低一星。“空间小”

“性价比低”“饮品口味一般”成为主要的负面

评价。

景区文创需文化底色

从故宫的“一家独美”，到各个景区、博物馆

纷纷破圈走红；从单一的文创商品店，到咖啡、

照相馆皆可文创化，文博文创正在走向一个新

的竞争增长期。

“一直以来，文化和旅游景区通过展演等

多种方式吸引游客支撑运营，但是许多活动缺

乏持久性和品牌效应。作为景区重要组成部分

的咖啡店和文创店，正在被打造为具有独特

文化韵味的社交场所。”在文博行业从业者、

策展人郭巍薇看来，此前园墙之内孤立的文

创销售思路已经难以适应开放的市场，各个景

区与机构正在持续拓宽产品类别。

对于咖啡与科技玩法的叠搭不断走红的现

象，有声音表示成功案例有借鉴性，但文博“文创

样板间”仍非简单意义上的复制。有业界声音指

出，近年来，故宫等知名IP的开发，为文创产品开

发及景区、博物馆的运营起到了良好的带头作

用，但实际上，更多文化旅游景区面临着文创产

品同质化严重、已开发IP较为单一、海量文化内

容待开发等情况。

“基于年轻人对新鲜、个性化产品的喜爱，文

博文创才能成为网红。1家、2家的咖啡与文创火

了，等到8家、10家都开始做的时候，需要有独特

的文化卖点、良好品质和性价比，才能持续吸引

人。”“90后”消费者刘先生表示。

谈及景区、博物馆频频跨界的玩法，北京师

范大学文化创新与传播研究院副院长杨越明在

接受北京商报记者采访时指出，文博文创品应有

文化底色：“文化调性的契合度是产品根本。在富

有传统意蕴的场景中，相信还是具有中国文化

趣味的产品更契合人们的需求。为跟风而跨界，

或者中西合璧却变了味，即便一时半会产生了眼

球效应，也难以持久。” 北京商报记者 胡晓钰

股价大跌、市值失守 泡泡玛特怎么了
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市值蒸发173亿港元

3月22日，泡泡玛特股价现大跌，上午盘

中低见63.3港元，截至中午12点，跌幅6.63%，

报64.05港元，总市值跌穿900亿港元。午后股

价跌幅更是超过10%。截至收盘时，报61.9港

元，跌幅9.77%，市值867.8亿港元。

泡泡玛特于2020年12月在港交所上市，

发行价38.5港元，当日开盘后股价即飙升至

75港元左右，大涨95%，一度创下107.6港元/

股高点，市值突破千亿达1040亿港元上下。自

上市后，泡泡玛特的股价持续攀升，市值一度

达到1200亿港元。

但此后，泡泡玛特股价也出现多次大跌，

截至3月22日，股价较高点已累计下跌40%，

市值缩水近173亿港元（约合人民币145亿

元）。

针对当日股价下跌，北京商报记者向泡

泡玛特发送了采访提纲，截至发稿时尚未得

到对方回复。

作为“盲盒第一股”，泡泡玛特在香港上

市及其过高的估值一度成为投资界的现象级

问题。

麻烦不断

泡泡玛特成立于2010年，2015年开始向

潮玩转型，并推动了潮玩在中国大规模商业

化。根据招股书内容，泡泡玛特的业务主要围

绕艺术家挖掘、IP孵化运营、消费者触达以及

潮玩文化推广与培育四个领域展开。

2017-2019年，通过加速线下门店布局

并铺设大量自助售货机（机器人商店）以及天

猫旗舰店的收入贡献持续加大，泡泡玛特不

仅实现了扭亏，年营业收入也从1.58亿元增长

到16.83亿元，毛利率高达64.8%，显示出超强

的赚钱能力。

与此同时，快速发展的泡泡玛特也暴露

出越来越多的问题。2020年12月，有网友曝

光在泡泡玛特济南店铺购买的盲盒封口处

有黄色胶水痕迹，疑似被拆封过。经过核

实，泡泡玛特承认情况属实，盲盒二次销售

的问题由此浮出水面，泡泡玛特股价也随

之大跌。

接着，新华社又刊文指出，盲盒经济会引

发上瘾和赌博，滋生畸形消费，应加强监管。

当日，泡泡玛特市值即蒸发120亿港元。

除了上述两大“标志性”事件，泡泡玛特

还存在大量投诉。在黑猫投诉平台上，与泡泡

玛特相关投诉多达3300多条，涉及未发货不

退款、盲盒商品缺失、玩偶有瑕疵返厂后不寄

回、拖延发货等问题。泡泡玛特正在面临品牌

形象和口碑的双向冲击。

与此同时，以名创优品旗下潮玩独立品

牌TOPTOY为代表的竞争者也在不断进入，

分食市场。去年12月，TOPTOY在广州开出

首家旗舰店，三天即创下108万元的销售业

绩，业内不免将其视为泡泡玛特的有力竞

争者。

和泡泡玛特专注于盲盒这一细分赛道不

同，TOPTOY更强调集合的概念，产品覆盖盲

盒、艺术潮玩、日漫手办、美漫手办、娃娃模

型、拼装模型、积木等七大核心品类。

有媒体将泡泡玛特与TOPTOY各自业绩

最好的店做对比，泡泡玛特北京王府井APM

店月销售额约200万元，TOPTOY广州正佳广

场店则接近400万元，是泡泡玛特的两倍。

“虽然潮玩市场正处于快速增长期，并吸

引大量消费者，也令泡泡玛特获得了更大的

发展空间，但若是质量问题无法保证也将损

害泡泡玛特自身的市场竞争力和消费者对该

公司的信任度。”投资分析师许杉认为，现阶

段选择入局潮玩市场的从业者越来越多，市

场竞争加大是必然的趋势，在更多后来者的

持续加码下，泡泡玛特更应保证旗下产品的

创新和质量以稳定发展。

中南财经政法大学数字经济研究院执行

院长、教授盘和林认为，泡泡玛特是以盲盒玩

法为主导的企业，也就是玩法本身比盲盒中

的潮玩IP更关键。盲盒本身是没有门槛的，任

何一家拥有系列玩偶手办的企业都可以进入

到盲盒领域。泡泡玛特上市，引发了大量企业

跟进，而泡泡玛特在盲盒玩偶IP上的内容填

充不足，IP的输出缺少可持续性，因此，如何

提高盲盒玩法的门槛，是泡泡玛特未来要重

点突破的。

泥沙俱下待监管

作为“盲盒第一股”，泡泡玛特的估值泡

沫正在被挤压。但这并不意味着整个盲盒市

场的热度也会随之冷却。

根据方正证券研究所2020年12月发布

的报告《泡泡玛特150页深度报告：星火燎

原，星辰大海》，潮玩及盲盒经济崛起的背景

是经济发展，人均GDP增长后文娱消费起

飞。潮玩及盲盒的主要受众是Z世代

（1995-2009年出生的人）人群。截至2019年

末，我国Z世代人群约为2.6亿，占总人口的

16%。随着Z世代步入社会，将释放巨大的文

娱消费增量。预计2024年，中国潮玩市场规

模将会增长至763亿元，2019-2024年复合

增速达29.8%。

当下，国内潮玩和盲盒市场的头部竞争

尚未形成，各种玩家的进入也导致市场泥沙

俱下。

中消协今年1月曾指出，目前盲盒商家存

在过度营销、虚假宣传、产品质量难以保障和

消费纠纷难以解决四类主要问题。盲盒也不

仅仅局限于潮玩，甚至还衍生出手机盲盒、宠

物盲盒、美妆盲盒等。

盘和林指出，盲盒本身就是一种潮流。但

潮流终会过去，风口过后，消费者会注重IP更

胜于盲盒玩法本身。从这个层面来说，即便如

泡泡玛特面对的也是一个有天花板的市场，

而且随着未来监管的跟进，很可能行业还会

出现一定的风险性。

北京商报记者 孔瑶瑶 郑蕊

咖啡店+科技感 文创新玩法能走多远

北京商报讯（记者 王维祎）一面是
京东供应链支撑年度业绩，一面是达达

的到家业务GMV翻倍增长，对实体商业

的赋能，使两者一拍即合。3月22日晚

间，京东发布公告，将以8亿美元认购达

达新发行的普通股，交易完成后，包含

其现持有股份在内，京东将持有达达约

51%股份。

3月22日，达达开盘价为32.45美元，

较上一交易日的收盘价29.3美元上涨

约10.7%。

公告指出，此次增持后，京东将支持

达达在本地即时零售和即时配送领域的

发展，达达将承接京东即时零售和即时

配送业务，助推实体经济发展。

对于接下来的合作，达达集团创始

人、董事会主席兼CEO蒯佳祺表示，达达

将全面扩大与京东在全渠道领域的合

作，向多场景、多品类扩展。京东零售集

团CEO徐雷则表示，双方合作有助于京

东进一步丰富零售服务的多元化，帮助

实体企业在成本、效率和体验上持续优

化，加速它们的数智化升级。

京东发布的2020年年报显示，京东

的收入不只在零售，还在于服务收入。

2016年时，京东服务收入占比仅有

8.6%。2017年初，京东宣布向技术转型。

2020年，京东净服务收入为939亿元，占

比首次超过14%，相较于2019年662亿

元的净服务收入，增长超过40%。

京东集团董事会主席兼首席执行官

刘强东表示，京东持续推进以供应链为

基础的技术与服务战略，不断丰富公司

收入的多样性。

近两年来，伴随业务下沉，京东数

字化供应链业务也不断落地。2020年

四季度，京东的库存周转天数进一步降

低至33.3天，在2020年三季度的销售淡

季，京东库存周转天数为34天。据悉，

目前京东的全渠道业务已覆盖专卖店、

商超、便利、汽车、生鲜、鲜花、医药等多

种线下业态和品类，链接数百万的线下

门店。

有市场机构近日预测，随着供应链

的成熟和平台规模变大引起的规模效应

下降，京东的履约毛利还会增加，只要毛

利率增加1个百分点，对于利润来说就是

不小的提升。值得注意的是，库存周转速

度是零售业供应链环节中最核心的指标

之一。

近两年来，实体门店的数字化升级

也被业界关注。上市公司研究中心主任

庄帅分析，电商的发展验证了数字经济

的优越性，数字化模式可以复制。电商技

术作为核心，让劳动力、资产有了更高的

效率。

庄帅认为，严格意义上来说，互联网

企业是广告平台而非零售平台。电商与

实体零售上的数字化升级，核心是为了

将流量圈定在一个大体量的商业体系

中，并借此实现流量最大化的变现。京东

的不同在于，它通过供应链、仓储实现了

稳定的流量变现与利润增长。消费者的

到店服务或者到家服务都需要通过供应

链来实现，这让“供应链”落地实体有了

可观望的增长势头。“这需要企业在多业

态进行尝试、形成新模式，以更低的成本

实现运营。”

8亿美元增持达达
京东供应链向实体按下“合并”键

>>泡泡玛特近年业绩表现 <<

2015年

营收4538万元

净利-1544万元

2016年 2017年 2018年 2019年 2020年上半年

营收8819万元

净利-2889万元

营收1.58亿元

净利157万元

营收5.15亿元

净利9952万元

营收16.83亿元

净利4.52亿元

营收8.18亿元

净利1.41亿元

3月22日泡泡玛特股价变化

开盘67.95港元/股
收盘61.9港元/股
▲最高68港元/股
茛最低60.5港元/股

当日市值867.8亿港元

当日跌幅

茛9.77%

3月21日，泡泡玛特加拿大首店

开业，这是泡泡玛特在北美市场开设

的第一家海外店铺。但是迎接泡泡玛

特的非但不是“出海成功”的欣喜，反

而是又一次的股价大幅下跌。3月22

日，在港股上市的“盲盒第一股”泡泡

玛特股价出现异动，当日股价跌幅超

10%，市值已跌破900亿港元。和上

市时的风光无限相比，上市后泡泡玛

特一直饱受争议，其营销方式引发的

赌博沉迷心理、二次销售丑闻以及诸

多售后问题引发股价持续下跌，泡泡

玛特市值严重缩水。与此同时，竞争

者TOPTOY的崛起颇为引人注目。

专家认为， 在万物皆可盲盒的时代，

顶流可能不止一个，泡泡玛特的行业

壁垒不够坚固，破防就在所难免。


