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新消费环境下二次元游戏IP的跨界联动打造爆款共赢局面

——以《原神》餐饮联动为例
黄逸丁

湖南艺术职业学院 数字产业学院

摘　要：跨界联动对于影视与动画游戏IP而言是相当普遍的商业合作行为，其行为为IP版权方与借势品牌方均

带来社会传播影响的扩大与更加可观的收益。由上海米哈游公司自主研发与制作的二次元游戏《原神》自2020年发

售以来持续占据国内乃至海外该类别IP头部位置，保持较高用户黏性的同时不断收获来自国内外的下载次数、流水

与社会知名度。除了游戏的高制作质量与文化底蕴以外，跨界联动也为这一二次元游戏IP带来全新的热度与社会讨

论点。本文围绕《原神》的跨界联动行为展开，以餐饮联动活动为例，从产品优势互补、宣传方式渠道以及线下活

动与产品周边等角度出发讨论，旨在呈现出具体联动方法为联动产品与IP带来的积极效果，为我国二次元文创IP在

新媒体新消费环境下的跨界联动方式提供可行的参考样本与态度。研究方法上，本文主要采用案例分析法与数据实

证等方法，列举相关版权方与品牌方的营业数据等，结合理论依据与具体联动事件影响，说明事件的合理性以及与

理论依据的切合点。通过已列举研究方法，本文得出结论如下：二次元游戏IP以其承载的大量视听图文元素，为以

餐饮为例的优势品牌提供共赢与借势机会的同时通过潜在用户群体的扩展与在线社交群体的宣传获取回馈。然而本

文相对缺乏实地问卷调查与数学表格模型构建，且案例均来自网络渠道，因此结论可能存在一定局限性。
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包含影视、动画与游戏等多个领域在内的文化创作

IP的跨界联动已成为目前最时兴的产品营销带货方式之

一。据《中国经营报》记者报道，2023年开年扫黑电视

剧《狂飙》上线爱奇艺，带来全民追剧热的同时在小

红书等视频社交平台掀起“狂飙同款”热潮，推荐词条

范围涵盖了服装、食品、装修、首饰配饰等不同种类的

产品[1]；此外，作为拍摄地之一的广东省江门市也在短

时间内得到了积极的旅游宣传，成了国内旅游经济恢复

的首批受益地点之一；剧中出现的地方特色小吃“猪脚

面”与剧中关键角色高启强的发迹宝典《孙子兵法》印

刷本等产品亦一并刷爆多个在线社交平台热搜。由此可

见在“大IP时代”背景下，文创作品中的爆款IP除本身

传播范围广与社会影响极其强力以外，也在带动其他产

品营销、促进借势品牌方业绩增长与IP理念融合等方面

具有不可估量的潜力。

由米哈游自主研发创作的知名二次元游戏IP《原

神》无疑是时下最炙手可热的文创IP之一。根据市场调

研机构Sensor Tower数据反映，2022年《原神》蝉联出

海游戏年收入榜首，[2]2023年累积下载量更是突破1.1亿

次，累计收入超过36亿元。除游戏自身的高超质量与精

良的美术与故事设计之外，该游戏IP与包括餐饮行业在

内的多种次跨界联动活动也是其爆火出圈的重要原因之

一。上海米哈游在保持游戏版本更新的同时，将游戏特

色与不同目标联动产品的特点与优势相结合，积极寻找

联动合作方与联动机会；从用户与兴趣人群特点出发，

以泛二次元Z世代用餐人群为目标消费群体制定宣传方

式与图文，吸引对应用户消费；除此以外，《原神》官

方还推出了线下活动门店以及附赠周边产品并在社交媒

体积极宣传，为泛二次元消费者提供了交流娱乐的平台

与新的IP联动产品记忆点。

一、肯德基、必胜客《原神》跨界联动：根据品牌

IP优势，强强互补以求共赢

据《2021年中国游戏产业报告》数据反映，我国

2021年游戏用户已达到6.66亿人，增量实现相对困难的

同时还存在大量的存量市场的可挖掘空间。在这种形势

下，对于游戏IP而言，跨界联动的推进就是关注量提升

的关键所在。然而即使是在互联网主导的新媒体环境

下，游戏IP联动的前提依然是用户或潜在用户对游戏IP

本身产生兴趣。作为国内率先入局的二次元游戏IP创作

者，米哈游秉承“技术宅拯救世界”企业口号，先后

于2014年与2016年推出《崩坏学园2》与《崩坏3》等

知名IP，开放世界游戏《原神》更是以其多元的文化创

作与文化底蕴成功敲开了国际市场的大门。大塚英志在

《物语消费论》提及了后现代社会中动漫与二次元消费
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中呈现特有的“碎片化”现象。[3]在这一现象中，消费

者往往倾向于消费符号化与碎片化的非叙事性切入点而

非深究其历史文化渊源等，集中反映于大部分消费者对

建筑与服装等视觉设计以及文化名词等产生浓厚兴趣，

而《原神》很好地抓住了泛二次元群体的“碎片化”消

费特点，充分利用具有文化底蕴以及御宅用户喜爱的视

觉文化元素吸引消费者注意。《原神》的故事建立在提

瓦特大陆七个国家的背景下，而其中的每个“国家”均

取材于现实世界中的不同国家地区的文化符号并集中反

映在美术设计上。如“璃月”的建筑风格与风俗文化等

均取材自中国传统文化，而“蒙德”与“稻妻”则分别

取材自中世纪欧洲与日本的传统地方文化特色。在角色

视觉设计上，《原神》采用符合泛二次元御宅用户审美

的符号化角色外貌设计辅以地方传统民俗饰品的组合样

式，结合大量的人物背景设定与参照特定文化原型设计

的名词元素，在第一时间吸引潜在用户注意并弱化老用

户的审美疲劳感等。这使得原神在跨界联动的图文设计

方面具有得天独厚的优势。以《原神》肯德基联动为

例，从广告宣传到食品包装上的游戏角色立绘，包括

“异世相遇，尽享美味”的活动口号，无不充满来自

《原神》的元素符号，在视听图文方面均充分抓住了

泛二次元Z世代群体的眼球，为潜在的消费行为创造铺

垫。

品牌优势互补对于跨界联动而言至关重要。餐饮行

业作为人民生活刚需，几乎从未离开大众的关注视线。

然而随着疫情与全球经济下行为实体经济带来冲击，人

们的餐饮消费重心逐渐从个体经营门面与入店长时间

堂食向连锁经营店铺与外卖快餐倾斜。作为最早入局的

连锁经营快餐之一，肯德基对中国餐饮市场把握极其精

准。在餐饮行业向方便快捷与低消费转型的大背景下，

肯德基以其迅速的出餐速度、便捷的外卖服务、相对

低廉的消费在不同类型的Z世代年轻消费群体中圈粉无

数：便捷的手机自助订单与送货上门服务让上班族与御

宅族可以足不出户享用美味；量大便宜的“疯狂星期

四”组合更是在Z世代网络群体中出圈成为网络社交平

台热“梗”之一。肯德基顾客与泛二次元Z世代群体的

高度重合也为与《原神》等二次元IP的跨界联动创造了

条件。2021年3月，肯德基与《原神》首次开展联动，

顾客在肯德基购买指定套餐即可获取兑换码用于兑换包

括飞行器“风之翼”在内的游戏装备与游戏货币及道具

等。作为主打中高端快餐的披萨餐厅，与肯德基同为百

胜旗下的快餐品牌必胜客的品牌优势在于用餐环境的舒

适：开放无线网络的舒适放松环境可成为假期学生等年

轻群体的社交聚会娱乐场所。根据这一特性，必胜客

《原神》联动内容以线下门店用餐为主。以2023年的必

胜客《原神》联动为例，联动门店围绕《原神》主题进

行了临时装潢布置：除联动游戏人物“夜兰”与“凝

光”立绘塑板牌与店内墙壁涂装以外，店内还摆放了

“璃月”特色装饰品、中国风戏台与人物挂画，为食客

营造出身临“璃月”的感觉。除装饰功能外，“戏台”

还提供了“挑战活动”的场所：在“提瓦特知识问答”

环节中，玩家如在限定时间内回答“提瓦特生僻字卡

片”的正确读音即可获得奖品。除此之外，在活动门店

与店员核对口号即可获得必胜客《原神》联动海报。据

百胜中国发布数据统计，必胜客《原神》联动期间百胜

股价增幅高达50%以上。系列联动活动不仅在玩家群体

中也在社交媒体上引起了强烈的反响。在联动活动中，

不仅《原神》的用户群体得到扩展，肯德基与必胜客的

品牌知名度与影响力也被充分提高：随着玩家群体在b

站等在线社交平台打卡分享领取经历与联动主题食品用

餐感受，玩家兴趣与用户参与度提升的同时也为肯德基

与必胜客提供了热度与关注度。肯德基、必胜客与《原

神》的跨界联动不仅仅是属于玩家群体的狂欢，也使得

双方产品获得“出圈”宣传，无疑是双赢的商业行为。

二、“喜遇原神2.0”联名活动：产品、周边与媒

体全方位借势联名IP为品牌赋能

包含奶茶在内的茶饮类饮品近年来深受包括Z世代

人群在内的年轻消费者的喜爱。自2020年以来“秋天的

第一杯奶茶”都会在每年秋季刷爆在线社交媒体，2023

年的“第一杯奶茶”尤其如此：不仅吸引了众多顾客与

在线网友，也促使相关茶饮品牌与平台纷纷入局参与，

呈现出一派繁荣的景象。数据显示，仅茶百道这一品牌

在全国31个省份就拥有逾七千家门店，于2022年售出近

8亿杯茶饮；包括茶颜悦色在内的地方特色茶饮更是在

各省市呈现“爆单”盛况，线下排队长龙不断。然而极

高的关注度与经济潜力也带来了相当激烈的竞争。蜜雪

冰城与茶百道以海量门店数量下的规模化经营与低成本

制作占据了相当比例的中低端消费者市场，包括瑞幸咖
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啡在内的咖啡品牌也在不断推出诸如“酱香拿铁”等新

品争夺茶饮市场份额。由于知名品牌门店数量的持续增

加以及价格与产品的激烈比拼，茶饮品牌稍有不慎就会

招致市场的无情抛弃。

在茶饮行业竞争白热化的大环境下，喜茶选择了联

名借势知名IP这一赛道。作为新茶头部品牌之一，喜茶

抓准年轻消费者这一群体，先后联动了FENDI，《梦华

录》与苏东坡等品牌与文化IP并在短期内获得了较好的

社会反响以及销售量。与常规联名模式不同，喜茶并

不局限于包装印花的指定与口味的切换，而是根据联名

对象的文化元素积极进行产品研发与周边设计，并于在

线平台积极宣传。以苏东坡联名为例，喜茶根据苏东坡

诗篇，以荔枝为切入点并结合自身人气配方“生椰”研

发“东坡生椰露”等产品，并携手古代文学专家推出短

篇水墨动画《喜说东坡》在b站等视频平台发布。作为

我国Z世代群体中最受欢迎的二次元游戏IP之一，《原

神》具备庞大的世界设定、精细的角色塑造与海量优秀

的视听设计元素，在文化元素和消费群体数量方面具备

极强的优势，这也为双方的联名合作打下基础。2023年

8月11日，喜茶与《原神》联名“喜遇原神2.0”正式上

线。联名活动采用了两位“璃月”人气女性角色“申

鹤”和“甘雨”作为联名看板形象，根据两名角色在

游戏中的冰系能力与角色特征进行了产品设计：“甘

雨·麟迹仙酪”的设计灵感来自甘雨在游戏中的冰属性

技能“山泽麟迹”，以菠萝果肉与喜茶配方酸奶进行搭

配，辅以藻蓝酱装饰与茶饮的冰爽口感，与甘雨“冰属

性能力”的角色设定呼应；“申鹤·双柚仙露”则是以

微酸甘甜的白柚、红柚与淡雅清香的栀子花风味组合，

映射了申鹤作为“仙家子弟”的矜持与淡漠疏离的角色

特点。在两款产品研发成果的基础上，喜茶额外加入了

可选小料“清心花形冻”用于升级口感，对应游戏中的

升级材料“清心”，尽显巧妙构思。除此之外，“喜遇

原神2.0”还推出了两名角色的全新常服立绘作为杯身

印花内容，以轻松休闲的常服形象使喜爱两名女性角色

的玩家群体眼前一亮。角色对应的Q版角色亚克力牌、

联名定制杯与叠纸等周边产品也同步推出，为消费者兼

游戏玩家提供周边收集选择的同时带动了在线讨论与二

创热度。“喜遇原神2.0”仅上线首日，《原神》与喜

茶联动的多个相关话题就陆续在微博平台登上热搜。据

喜茶官方提供数据显示，活动仅3日即售出联名茶饮300

万杯，单店最高日销量则突破3600杯。[4]除喜茶固有线

下门店外，《原神》官方也在“原神FES嘉年华”线下

展会活动中与喜茶联合开设“阿喜茶馆”摊位以售卖联

名饮品，单日售卖量最高可达5000杯。除产品与周边相

关联名以外，喜茶与《原神》官方还联合推出“心有所

喜，约有所期”系列H5交互页面，吸引了大量玩家群体

参与互动，活动的盛况将此次联名热度推上了b站的热

搜榜单，在维持原有玩家黏性的同时达到出圈效果，刺

激了潜在玩家的出现与消费。“喜遇原神2.0”联名活

动抓准了Z世代原神玩家这一消费群体，通过积极的在

线媒体宣传、极具巧思的产品研发、周边设计与活动开

展，真正做到了线上流量与线下销量的兼顾，将喜茶与

《原神》双方的影响力与品牌关注度都推向了新的高

度，是借势知名二次元IP为品牌赋能并回馈IP的成功案

例。

结语

我国市场经济正在面临包括消费降级在内的严峻考

验。然而随着人们对知识产权的关注度与重视程度不断

提升，IP正在变得愈发“值钱”。优秀的文创IP不仅自

身具有广泛的社会影响力与持久的讨论热度，也拥有

为各行业各品牌赋能，振兴我国经济的无限潜力。二次

元游戏IP作为深受广大Z世代人群青睐的IP类别，其承

载的大量视听文化元素除了本身的商业价值以外也为其

他行业的品牌带来互利共生机会与借势点。餐饮活动作

为人们日常生活中不可忽视的部分，对二次元游戏IP的

借势与互补作用明显。随着玩家群体的参与和社交传播

行为，双方的潜在用户与消费者不断地被发掘从而参与

消费与在线传播，不仅仅是品牌方，IP版权方也可以从

联动过程中受到回馈。而这一过程对双方都提出了严苛

的要求：只有抓准消费群体，优势互补才能实现共赢局

面。
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