
黑神话腾云美式黑神话腾云美式炊大王公司小黄鸭展厅炊大王公司小黄鸭展厅

经济·产业2024年8月22日 星期四

融媒编辑：陈旭东03 YONGKANG DAILY

联名经济触动联名经济触动““双厨狂欢双厨狂欢””
我市五金产品应该如何多元化发展我市五金产品应该如何多元化发展

谈起永康五金产品的经典联名，“炊

大皇”联动“B.Duck”令消费者印象深刻。

在浙江炊大王炊具有限公司（以下

简称“炊大王公司”）产品展示厅，有一

块区域特别显眼，就是小黄鸭展厅。在

这里，陈列着一系列造型可爱、品类丰

富的厨房用具。无论是不粘锅、砂锅、

奶锅、平底锅等，在锅身处，很容易就能

找到“小黄鸭”的身影。

“年轻群体的消费心理和消费需

求，正深刻影响整个炊具市场。为此，

我们以用户需求为出发点，相继推出小

黄鸭系列联名锅具、超轻锅以及轻食锅

等产品，努力开拓更多年轻人市场。”该

公司相关负责人表示。

这看似迎合市场的梦幻联动，其实

是近年来，炊大王公司推动品牌出海的

一个重要内容。在开拓海外市场上，炊

大王公司以“小黄鸭”品牌联名为切入

点，以展会为依托，向代理商展示“炊大

皇”品牌的影响力、活力，为该公司吸纳

更多新代理，助力开拓更多海外市场。

目前，“小黄鸭”联名款一经上市，都尤

为火爆，吸引了海内外不少年轻消费

者。

在2024年第28届哈尔斯新品（春

夏）发布会上，浙江哈尔斯真空器皿有

限公司（以下简称“哈尔斯公司”）携手

品牌代言人王源揭晓了双方深度合作

的又一新品——“哈尔斯X王源”联名

礼盒。礼盒整体以唱片与水元素为设

计灵感，探寻音乐与自然之美，彰显独

特而又充满活力的视觉体验，带来更多

创意惊喜。

借着联名礼盒的发布，哈尔斯公司

趁势推出元力弹盖杯、元力提绳杯、饮

力圆提杯、饮力小胖杯、饮力方提杯等

多款新品，短时间内迅速圈粉市场。

记者了解到，这并非哈尔斯公司与

其他品牌的首次合作。早在2015年6

月，哈尔斯公司就曾拿到了包括《超能

陆战队》《海底总动员》《汽车总动员》等

卡通形象授权，用于水杯的生产与销

售。在后续的一年里，该公司还先后取

得了《星球大战》、漫威英雄等的迪士尼

成人卡通形象的授权，蜘蛛侠、绿巨人、

钢铁侠等角色形象也出现在哈尔斯生

产的水杯上。

“虽然只是授权，但这样‘跨界合

作’的模式，确实能给企业创造一定时

期的明显收益。”哈尔斯公司相关负责

人回忆说。

跨界合作，确实可以创造收益

以跨界授权、联名等方式出圈，我

们已经习以为常，大至永康五金品牌与

动漫品牌的合作，小至奶茶店送玩具小

鸭的营销手段。品牌与品牌通过联名

合作，利用自身优势，融合各自品牌元

素，根本目标是为了拓展新圈层用户、

扩大品牌影响力，创造更高的品牌价

值。对于这些品牌而言，跨界联名所带

来的年轻社群的认同度，更令它们兴

奋。

据悉，当前的跨界联名主要为动漫

IP、游戏IP、影视IP、文创IP等。每当它

们与品牌发生“碰撞”，常会产生巨大的经

济效益。

那么，消费者买的到底是什么？

“《黑神话：悟空》的手办，我没抢到。

1万件的限量礼盒预售，秒空。”资深“潮玩

发烧友”、市民曹品向记者吐槽。他说，买

联名，一是买情怀与文化，二是买猎奇心

理与性价比。有的品牌选择动漫IP、影视

IP看中的是强粉丝黏性及受众情绪。尤

其是游戏动漫粉丝，他们或因童年回忆、

角色陪伴、情感治愈等心理，从而心甘情

愿为联名买单。

从事电商行业的陈先生则向记者总

结出了联名经济的一项重要特点：“越是

毫不相干的行业‘奇葩联名’，越容易激发

大众对品牌的新鲜感。”他表示，这种做法

也存在一定的风险性，市场上曾出现过

“火锅味牙膏”“花露水味鸡尾酒”等。这

些新奇的产品，虽然是品牌联名，一问世

就博人眼球，但与用户的实际需求背道而

驰，不仅没能让消费者买账，还会影响品

牌形象。

当然，如果两个品牌的联名，能正中

消费者喜好，并在保留两个品牌产品实际

功能、为消费者提供具体服务，甚至还能

附加精神需求，最终会起到1+1＞2的“双

厨狂欢”。这样的联名无疑才是成功的。

随着消费升级，尽管是跨界联名也难

免会让消费者产生审美疲劳。所以，对于

企业而言，品牌的持续打造和重塑，联名

的形式和场景注定是需要多元化培育

的。毕竟，一两次的爆款联名固然容易，

但热度并不能永久，“招来客”下一步是

“留住客”，只有将联名营销转变为更高层

次的战略思维，反哺品牌的长线发展，联

名经济的力量才能持续发挥。

联名好处，消费者买的是什么

8月20日上午10时，备受期待的国产3A游戏大作《黑神话：悟空》正式上线，成为众多游戏玩家的“新宠”，首日
总销售额超过15亿元。游戏的大热，第一时间撬动游戏界的市场经济。
当天下午，记者走访市内某品牌咖啡店注意到，该咖啡品牌与该游戏联名的一款名为“黑神话腾云美式”，销售火

热。打包处一只只印有游戏IP的打包袋格外显眼。这场游戏与茶饮的跨界联名，带动了一波茶饮经济。
连日来，记者调查发现，我市有不少企业的五金产品采用联名的方式，并将其视作重要的营销手段，以此满足消费期待，顺应年
轻化、个性化、时尚化消费新趋势。

联名和授权的主要区别在于它们的

目的、合作形式以及涉及的权利类型。

在目的和形式上，联名更多地侧重

于品牌形象和市场合作，通常用于营销

目的，通过双方或多方的合作，共同推

广产品或服务，以提升品牌知名度和市

场影响力。联名合作通常不涉及知识

产权的直接转让，而是通过共同的品牌

形象和营销活动来增强市场影响力。

授权则侧重于知识产权的授权使

用，包括但不限于商标、专利和著作权

等。授权方通常是知识产权的所有

者，被授权方则获得在一定时间内、一

定条件下使用这些知识产权的权利。

授权合作可以是为了生产产品、提供

服务，或者是为了特定的营销活动。

在涉及的权利类型上，联名合作

主要涉及的是品牌形象和市场合作的

权利，双方通过合作共同推广产品或

服务，提升市场影响力。授权则涉及

到更具体的知识产权，如商标权、专利

权和著作权等。被授权方获得的是在

一定条件下使用这些知识产权的权

利，可能是为了生产产品、提供服务，

或者是为了特定的营销活动。

此外，联名合作通常不涉及复杂

的法律文件和费用问题，更多的是一

种市场策略和品牌形象的提升手段。

而授权合作则需要签订详细的合同，

明确双方的权利和义务，可能涉及版

权费用的支付等法律和财务问题。

总的来说，联名和授权虽然都是

品牌合作的形式，但它们的目的、合作

形式以及涉及的权利类型有所不同。

联名更注重品牌形象和市场合作的提

升，而授权则更注重知识产权的授权

使用和保护。在记者看来，无论是联

名还是授权，只要企业有想法、有资

源，均是不错的扩市场的重要手段。

融媒记者 程明星

联名和授权的区别
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