
“我去苏州博物馆的
时候是国庆节前，排队人
多，我是第51个。店员告
诉我，因为我买的时候临
近国庆节，工厂员工将要
休假，需要限购预留给国
庆节卖，每人限购1只‘大
闸蟹’，质量挺好，细节很
不错。我买了1只‘大闸
蟹’、3条‘金鱼’、3个‘金
元宝’，每个都是39元。”
田甜说。

田甜喜欢逛各地博物
馆，每次都会在博物馆购
买一些文创产品留作纪念
或送给朋友。以前性价比
较高的博物馆文创产品大
多是书签、冰箱贴，现在多
了很多花样，很多人在社
交平台晒“大闸蟹”“麻辣
烫”等，这些文创产品的出
圈不在于产品有多优秀，
而是让消费者有体验感，
情景式销售让人觉得有意
思。

苏州博物馆文创中心
相关负责人表示：“在苏
州，每年9月下旬的某一
天会定为大闸蟹开捕日，

于是我们就想到在这一时
间节点上对‘蟹黄黄’毛绒
系列文创设计出新的情景
式体验。我们结合在市场
买螃蟹时的捆扎动作，把
情景式互动和营造市井氛
围店铺的想法落地。除了
给‘蟹黄黄’文创捆扎之
外，在体验流程中也加入
许多馆藏文物元素，例如
基于馆藏礼券设计的体验
券、打包条，用以丰富消费
者的沉浸体验。”

“‘天水麻辣烫’毛绒
玩具售卖现场的这个互动
过程，让人感觉很新颖。
单价大概在 49 元至 69
元，销售人员会扮演成卖
麻辣烫的店员，让顾客挑
选菜品，会开火、会煮，还
会问你要什么辣度。有种
小孩儿过家家的感觉。”在
国庆假期购买了甘肃省博
物馆出品的文创产品“天
水麻辣烫”毛绒玩偶的晓
玉（化名）说，现场有很多
年轻人排队体验，还有非
常多小朋友。这种互动式
的销售方式，能让人更愿

意去了解地域特色文化，
我比较喜欢这种形式。

值得注意的是，除甘
肃省博物馆、苏州博物馆
外，近期出圈的博物馆毛
绒类文创产品的销售模式
不少都采用了与消费者互
动的形式，打造沉浸式、情
景式消费体验。记者在社
交媒体上看到网友的分
享：在西安，文创产品销售
人员现场用毛绒部件组装
成“肉夹馍”；在太原，可以
现场“端走”一碗刚出锅的
毛绒“刀削面”；在天津，能
给毛绒“煎饼”里加上毛绒

“油炸果子”，并套上包装
袋……
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网友闲话

@管.小.弦：已入坑，且一时半会儿跳不出来。
@一根会思考的猫草：太抽象了。
@Fanny：我还是老了，我无法理解。
@Jing：不理解，但尊重。
@SS：不是上一届的孩子没成年，是这一届的成年

人治愈童年的自己。
@莳格：“过家家”就是给人提供情绪价值。
@四个太阳：我在小红书上刷到好几个把肉夹馍的

馅挤丢了的伤心人了。
@长夏十七：不得不感慨，有些钱是真的好赚。
@七月：虽然贵，但是真的好可爱，质量又好。
@阿白：好玩是好玩，买是不会去买的。
@江浸月：哈哈，真的蛮有意思的，出门旅游的时候

很乐意在当地买这种没用但可爱的小玩意。
@Suki.：修补毛绒玩具也是不错的手工兼职渠道。
@陶庵：世界就是一场大型的“过家家”。

是谁在买39元毛绒“大闸蟹”、49元毛绒“麻辣烫”？

“过家家”风玩偶成流行的城市游戏
“给您用网兜控控水，不然螃蟹称重

时会压秤。母蟹的足斤重量是三两/只，
您对一下重量，没问题后我帮您打包。”
在排队 1个多小时后，来自广州的田甜
（化名）拿着“螃蟹卡”买到了苏州博物馆
“大闸蟹”。只不过这个“大闸蟹”只能
看，不能吃，是一只毛绒玩具，店员“怕”
这只“大闸蟹”跑掉，还会用绳子系好。

近期，多地博物馆和文创品牌都推出
具有地域特色的文创产品，并采用类似英
国玩具品牌 jELLYCAT的互动式、情景式
的销售方式。在社交平台上，“中国人有
自己的 jELLYCAT”“万物皆可毛绒”成热
门话题。

文创销售上演角色扮演

“过家家”风玩偶最近火遍全国

店员十分敬业，当场
表演成人版“过家家”，为
消费者增加互动购物体
验，提供情绪价值。这些
实际上最初来自英国毛绒
玩具品牌jELLYCAT。这
个于1999年在伦敦创立
的品牌，产品的最初定位
是儿童安抚玩具。而现
在，jELLYCAT已然成为
成年人的精神抚慰玩具。

玩偶“过家家”的模式
正在俘获年轻人芳心。随
着 jELLYCAT 的打包视
频在社交媒体爆火，商品
销量一度超过了迪士尼。
当前，一颗巴掌大的产品
都要卖到上百元的 jEL-
LYCAT，在小红书上的相
关笔记已经超过了100万
篇，豆瓣上“戒断 jELLY-

CAT互助组”聚集6万多
人。西高地小狗包、能换
装的巴塞罗熊、趣味手捧
花束等爆款都处于长期断
货中。

“××城市有自己的
jELLYCAT”似乎成为一
种新风尚。“可爱、有趣。”
上头的消费者愿意配合演
戏，为这几分钟的治愈买
单。

有媒体分析，jELLY-
CAT销售持续热销的背
后，其实很多年轻人已经
不再只把 jELLYCAT 当
作普通的毛绒玩具，而是
自己缓解精神焦虑的寄
托。

除了沉浸式打包体
验，已经拥有 jELLYCAT
的一批人，开始给玩偶梳

妆打扮，带着一起去旅游、
见证人生重要时刻。

从中秋、国庆旅游热
开始，国产本土化城市文
创版 jELLYCAT 开始走
红全国。主打一个同样可
爱但便宜实惠，遍布各大
城市的“远房表亲”们不要
1200 元，甚至不要 200
元，只要几十元就能拿
下。天津煎饼果子玩偶
20多元、苏州大闸蟹玩偶
39元、西安肉夹馍玩偶49
元……留心在当地找找，
会发现每个城市都开始
拥 有 自 己 的“jELLY-
CAT”，土生土长、原汁原
味。这场复刻浪潮正在
以“乡村包围城市”之势，
围攻轻奢网红。

相关代购开始出现，专家提醒理性消费

与此同时，有购买热
门款 jELLYCAT的需求，
就有相关代购生意开始做
了起来。

据多家媒体报道，上
海jELLYCAT快闪店门口
有黄牛翻倍加价出售进店
资格，“预约码”当天可进
800元一个，第二天进场的
300元；有人专职代购帮买
jELLYCAT玩偶。

记者以消费者身份咨
询了上海、北京等地代购，
了解到代购费基本在 20
元到 100元不等，邮费自
理。

小星（化名）就是找
代购买到心仪玩偶的
一位消费者。她在
社交媒体上刷到了
明星晒出的巴塞罗
熊玩偶。然而，小
星逛遍了杭州销售
jELLYCAT的门店
都没有货。对比几
家代购买手后，她选

择一家北京地区加收
20元代购费的买手。“对

方发来照片，让我选，选好
后付钱过去。”小星说。

提及“入坑”的原因，
小星直言，主要是看到社
交媒体上发帖的人较多，
自己也想入手一款。至于
是否有治愈情怀，她也说
不上来。

“面对火爆的市场和
黄牛的高价，消费者应保
持理性，不要盲目跟风购
买，可以根据自己的实际
需求和预算来做出决定。”
北京社会科学院副研究员
王鹏提醒，大家在享受购
物乐趣的同时，也应保持
理性和警惕，确保权益不
受损害。他认为，jELLY-
CAT的火爆现象是多方面
因素共同作用的结果：“独
特的品牌定位和产品设
计、场景化营销、限量销售
与预约机制、消费者心理
需求等因素，都刺激了购
买欲望，进一步推高产品
热度。”

（中新经纬 钱江晚报
第一财经）

↑↑上海静安嘉里中心上海静安嘉里中心 jELLYCATjELLYCAT快闪快闪
店内店内，，店员正在打包玩偶店员正在打包玩偶。。 （（海报新闻海报新闻））

苏州博物馆苏州博物馆
文创文创““螃蟹螃蟹””。。


