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跨界融合：品牌联名的沉浸式创新之旅

吴心妍
北京邮电大学经济管理学院Ǔ北京Ǔ100876

摘Ȟ要：本文探讨了品牌联名策略在市场营销中的多元化发展，特别是圈层文化联名如何通过深度沟通和沉浸式

体验增强品牌与消费者之间的联系。文章分析了品牌联名面临的同质化挑战，并提出了构建沉浸式体验的新范式，以

表情包IP联名和游戏圈层联名为例，展示了如何通过情感共鸣和文化深度挖掘实现品牌文化的深度传播。文章进一步
讨论了实施联名创新策略的关键措施，包括精准定位目标群体、深度挖掘联名内容价值、创新设计联名互动体验和强

化品牌深度融合。最后，文章展望了品牌联名的未来趋势，强调品牌需不断创新与优化联名策略以适应时代潮流和消

费者需求的变化。
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引言

在当前的市场营销领域，品牌联名作为一种新兴的

策略，已经迅速崛起并成为众多品牌追求的焦点。这种

策略以其跨界融合和创意碰撞的特点，展现出独特的吸

引力。然而，随着联名现象的普及，市场上出现了大量

缺乏创新的同质化案例[1]，这不仅削弱了联名的新鲜感，

也引起了消费者的审美疲劳，导致联名效应的衰退。针

对这一挑战，品牌界迫切需要寻找新的突破口，以恢复

联名活动的独特价值和市场竞争力。*
在此背景下，品牌纷纷转向内容营销的新视角，探

索联名创新的新蓝海。它们不再仅仅满足于表面的品牌

结合，而是深入挖掘双方文化的共通点与互补性，通过

精心策划的内容故事，构建情感链接与沉浸式体验。这

种策略不仅打破了传统联名的界限，更让每一次联名都

成为一次深度对话，让消费者在享受产品之余，也能感

受到品牌背后的温度与情怀。如此，品牌联名得以焕发

新生，让消费者在享受产品之余，也能感受到品牌背后

的温度与情怀。

1��品牌联名面临的同质化挑战

根据权威营销案例数据库的统计，自2023年1月至
2024年3月期间，品牌联名案例数量迅猛增长至828例，
其中瑞幸咖啡×茅台、MANNER×祖玛珑、喜茶×FENDI
等出圈案例，广泛渗透并覆盖了多个行业与细分领域。

然而，此番繁荣景象背后，隐藏着不容忽视的同质化现

象。众多联名案例在形式构思与内容呈现上展现出高度

的雷同性，尤以与奢侈品、高端酒品或热门影视综艺的
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联名[2]最为常见，此类“形式翻新而实质未变”的策略，

难以有效激发消费者的新鲜感知，反而在一定程度上加

剧了市场内部的同质化竞争态势。

随着联名产品市场的持续扩张与饱和，消费者群体

逐渐显现出明显的审美疲劳迹象。面对琳琅满目的联名

商品，消费者原本持有的高度兴趣与期待感趋于淡化。

深入分析揭示，许多联名产品仅在外观设计或包装上进

行了浅层次的变动，而在产品的核心品质和用户体验等

关键维度上，却鲜有实质性的提升和创新。此类缺乏深

度与诚意的联名尝试，难以触动消费者的心灵共鸣，进

而难以构建起稳固的品牌忠诚度。因此，如何在高度同

质化的联名市场中实现差异化突破，成为当前品牌亟需

攻克的学术与实践难题。

2��联名创新的深度探索：构建沉浸式体验的新范式

在当代社交媒体生态中，表情包IP作为一种新兴而独
特的文化符号，其影响力已远远超越了简单的信息传递

范畴，成为连接品牌与年轻消费群体不可或缺的桥梁。

从学术研究的视角出发，线条小狗、大笨狗、粉红兔子

等热门表情包IP不仅承载着丰富的社交互动功能，更深刻
地映射出年轻一代的个性特征、文化偏好及情感认同。

2.1  表情包IP联名：社交货币与个性表达的无缝对接
在品牌联名策略的创新实践中，打破市场同质化并

推动品牌文化的深度传播是关键。三个典型案例——喜

茶与大笨狗的愚人节联名、乐乐茶与Loopy的“打工日
记”联名，以及名创优品与chiikawa的治愈系联名——为
我们提供了深入分析的学术维度。

首先，喜茶与大笨狗的愚人节联名活动 [3]，通过精

准捕捉节日文化精髓，巧妙结合大笨狗的“黑色幽默”

元素，创造出具有节日氛围和创意的联名产品。这一策
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略不仅展现了品牌对年轻文化潮流的敏锐洞察和深刻理

解，而且以幽默诙谐的方式加深了品牌在年轻消费者心

中的印象，为品牌文化的多元化和差异化传播开辟了新

路径。这一案例为学术界探讨品牌文化与年轻群体互动

机制提供了新视角。

其次，乐乐茶与Loopy的“打工日记”联名[4]活动，

以情感共鸣为核心策略，通过Loopy表情包生动描绘打工
人群像，触动了年轻消费者的心弦，构建了品牌与消费

者之间的情感纽带。这一策略精准把握了年轻群体对个

性表达和情感共鸣的需求，通过情感层面的深度互动，

有效增强了品牌忠诚度，为品牌与消费者之间建立长

期、稳定的关系奠定了基础。此案例为学术界深入研究

品牌情感营销策略、提升消费者粘性提供了实证素材。

最后，名创优品与chiikawa的治愈系联名活动[5]，

深刻洞察现代社会中的情感需求与压力问题，通过引入

chiikawa的温馨、治愈文化元素，为消费者提供了心灵上
的慰藉。这一联名不仅展现了品牌对年轻消费者情感世

界的关怀与理解，还通过精心设计的联名内容和深入的

消费者互动，实现了品牌价值的深度挖掘与广泛传播。

此案例为学术界探索品牌如何通过文化共鸣与情感连接

提升品牌价值、增强市场竞争力提供了案例参考。

这三个案例共同展示了品牌联名在构建沉浸式体

验、促进品牌文化传播方面的独特价值，并为品牌营销

策略的创新与发展提供了启示。它们证明了通过深入挖

掘品牌与联名对象之间的文化共鸣点，并巧妙运用情感

营销与创意策略，品牌能够在市场竞争中脱颖而出，实

现品牌文化的深度传播与品牌价值的持续提升。这为品

牌联名策略的学术研究和实践应用提供了丰富的逻辑性

和说服力。

2.2  圈层文化联名：深化沟通，打造沉浸式体验的新
维度

品牌联名策略作为市场营销的多元化发展之一，圈

层文化联名策略因其深度沟通和沉浸式体验而成为一种

高效的模式。这种策略通过与特定群体的文化特征和需

求紧密结合，显著增强了品牌与消费者之间的联系，并

有效强化了品牌认同感。特别是在游戏圈层，其独特的

群体特征和文化基因为品牌提供了丰富的联名资源和创

意空间。

以茶百道与乙女游戏《未定事件簿》的联名[6]为例，

这一合作通过定制化饮品和店面装饰，深化了与女性玩

家群体的沟通。茶百道推出了以游戏中男性角色为灵感

的限定饮品，每款饮品的配方和包装设计都紧密结合了

角色的个性和故事背景。例如，某角色象征甜美温柔的

风格，其联名饮品便采用草莓奶茶等甜美口味。此外，

茶百道部分门店进行了沉浸式店面设计，店内装饰和

员工着装融入了游戏元素，亲切地称呼玩家为“律师小

姐”，成功构建了游戏化的恋爱体验场景，营造出仿佛

置身游戏世界的氛围。喜茶与《光与夜之恋》的合作则

进一步展示了沉浸式体验的可能性，门店转型为“光启

市领证中心”，极大地增强了游戏元素的代入感，为消

费者带来了前所未有的消费体验。这些举措不仅深化了

品牌与游戏粉丝之间的情感纽带，还通过场景化设计凸

显了品牌的差异化竞争优势。

圈层文化联名策略的影响力不仅限于茶饮品牌。

Keep与《明日方舟》[7]的联动课程通过结合3D技术和游
戏角色，提供了富有吸引力的运动陪伴体验，提升了运

动课程的趣味性和互动性，激发了用户的参与热情与品

牌忠诚度。高德地图与《第五人格》的合作则展示了导

航服务与游戏元素的深度融合，推出游戏角色“先知”

的导航语音包与主题皮肤，实现了产品功能的创新升

级，为用户带来了全新的导航体验。和平精英与999感冒
灵的联名活动则巧妙地将“999暖心补给站”植入游戏场
景，通过玩家互动有效传递了品牌信息，实现了品牌与

游戏内容的深度融合。这些实践案例充分证明了品牌联

名策略在提升品牌形象、增强用户粘性及拓展市场影响

力方面的重要作用。

通过这些联名案例，我们可以看到，无论是在产品

设计、服务体验还是营销传播上，圈层文化联名都为品

牌提供了与消费者建立深度联系的新维度。这种策略不

仅丰富了消费者的体验，也为品牌带来了新的增长机遇

和市场竞争力。

3��实施联名创新策略的关键措施探讨

在探索联名创新策略的过程中，精准定位目标群体、

深度挖掘联名内容价值、创新设计联名互动体验以及强化

品牌与联名对象的深度融合构成了四大核心要素。

首先，精准定位目标群体是联名创新的首要前提，

要求品牌深入剖析目标受众的兴趣偏好、消费习惯及价

值观，以确保联名活动的精准对接与高效执行。

其次，深度挖掘联名内容价值是策略的核心所在，

品牌需摒弃传统简单联名的模式，转而聚焦于内容的创

意性、独特性和文化深度，通过丰富的内容意涵激发消

费者的兴趣与购买意愿，实现品牌与联名对象的双赢。

再者，创新设计联名互动体验，是提升联名效果的关

键，品牌应致力于打造沉浸式的互动场景，通过线上线下

融合的活动、定制化的产品或服务等方式，增强消费者的

参与感与归属感，进而提升品牌忠诚度与市场口碑。
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最后，强化品牌与联名对象的深度融合是保障联名

成功的重要基石，双方需建立长期稳定的合作关系，通

过资源共享、优势互补等策略实现共赢，并充分利用联

名对象的品牌影响力与用户基础，通过联合营销与推广

手段扩大联名效应，共同提升市场竞争力[8]。

4��结论与展望

面对日益激烈的市场竞争与不断变化的消费者需

求，品牌联名已成为品牌推新、情感共鸣的重要策略之

一。然而，在同质化困境下，品牌需不断探索联名创新

的新路径，通过深入挖掘联名内容价值、创新设计联名

互动体验等方式实现联名体验的沉浸式升级。展望未

来，随着技术的不断进步与消费者需求的进一步细分

化，品牌联名将呈现更加多元化、个性化的趋势。品牌

应紧跟时代潮流与消费者需求的变化趋势，不断创新与

优化联名策略以赢得市场先机与竞争优势[9]。
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