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论文摘要：

我国的儿童（乳儿期到少年期）占总人口的 30%。据城市的调查，

儿童在家庭消费的总开支中约占 40%，儿童玩具产品是其中开支的一

大项目。而我国玩具市场大部分产品以仿照国外产品为主，少有建立

深受儿童喜爱的玩具产品品牌。本文从品牌的商业文化特性，儿童的

心理因素，本土文化资源及国外儿童玩具产品品牌对中国儿童的影响

等诸多方面去探讨本土儿童玩具产品品牌建立的可能性。
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1、玩具大世界

玩具是儿童的伙伴，是儿童成长的工具、教育的工具。一个好

的玩具能让孩子从丰富的玩耍经验中获得成功的经验。

目前玩具行业已是一个世界性的大行业。玩具已成为国际市场增长

迅速的商品之一。全球年销售已突破 300 亿美元，玩具市场是在日

趋扩大。在玩具的世界领域分布中，美国是第一玩具消费国，香港

是第一玩具供应商，中国大陆是最大的玩具生产国。在国际玩具市

场上，早已产生了一些闻名世界的玩具制造企业和知名品牌，如美

国的美泰集团和孩之宝集团，日本的世嘉公司等。以美泰集团为例，

其推出的芭比娃娃已是一个享誉世界的品牌。在许多国家里父母和



孩子都是忠实的品牌消费者。这些世界知名玩具品牌制造商的共同

特点就是高度重视经营战略，他们一般都不成立自己的玩具加工

厂，但舍得在研发和技术上投资，都成立了颇具实力的研发机构和

营销网络，根据孩子的身心发展和现代科技的进步及市场的变化，

不断推出最新的玩具和经营策略，然后以品牌输出的方式进行全球

的扩张。

2、中国玩具现状——世界的加工厂

经过 20多年的改革开放，中国玩具业已经取得了长足的发展。

全国现有玩具生产企业近 8000 家，全球约 75％的玩具是在中国境内

制造的，2002 年中国的玩具出口额达到 99.32 亿美元。目前，我国

玩具占美国进口玩具的６５％、澳大利亚的８０％、意大利的４０％。

但这些玩具基本上都没有自己的品牌，而是以来料、来样、来单的形

式进入国际市场的。

加入 WTO 后，国际上大公司纷纷走进中国这个世界上最有潜力

的市场，然而，他们并不想把中国带向世界，其中之一的想法是利用

中国巨大的人力资源，为其做 OEM （定牌生产），以便更好地占有和

控制世界市场。

玩具价值链是由设计开发、生产供应．市场销售三大环节组成

的，是一个哑铃型的价值生成链，生产供应环节的获利度明显低于其

他两大环节。中国大陆作为世界上最大的玩具生产地：一个在美国本

土卖 99美元的芭比娃娃，内地的生产厂家只能得到 O .36 美元的加

工费。



长期做别国的OEM，让本土玩具生产厂家只知按外商要求来做，

知其然不知所以然，依葫芦画瓢，“洋行下单，工厂照做”，这样做只

能培养了厂家更多的依赖性、浮躁和急功近利的心理。

本土玩具业是在来料加工和合作生产的基础上发展起来的。大

多数企业生产规模少、技术开发力量弱，根本没有什么品牌意识而言。

以仿冒、假冒他人产品为主。企业不愿在玩具设计和创新上投入，通

过参加一些国际性的玩具展览会，购买最新产品进行略微改动后就生

产，仿制是一件很普遍的事。

做别国的 OEM 和仿制他人的产品，阻碍、制约了本土玩具产品

开发能力，影响了我国玩具制造业的声誉。本土的玩具厂商还要面临

一个更大的问题———知识产权。随着世界发达国家和地区对玩具设

计的保护程度越来越高，程序越来越复杂，使得本土玩具业处于越来

越被动的状态。

没有开发就没有玩具。注重研发和创新，打造品牌，发展品牌

战略，这对于本土玩具业来说非常急迫。因为品牌效应所带来的利润

增长至少在５倍以上。

3、创建本土玩具品牌的可能性

3.1 本土玩具品牌创建的平台——巨大的市场空间

中国有 2.89 亿 14 岁以下的儿童，占总人口的 30%，独生子女的

政策，使我国儿童在家庭和社会的地位是特殊的。据城市的调查，儿

童在家庭消费总支出约占 40%，随着人们生活水平的提高，围绕着独

生子女培养的配套商品诸如儿童玩具，儿童读物，儿童学习用品等等



的需求越来越多，而且档次越来越高，家长或长辈愿意出钱为孩子购

买相关消费品。另外儿童消费的模仿性强，趋同心理明显，很多时候

会相互影响着去购买大家喜欢的玩具。足以可见这个市场的潜力。

就拿“六一”儿童节来说吧，“六一”具体的市场生命期，是 5 月

25 日到 6 月 4 日。节前主要是孩子们互相赠送玩具。节中是家长给

孩子买。家长都希望给自己的孩子营造一个快乐的节日气氛。而节后，

是喜欢攀比的孩子给自己买。放完假一回学校，一看伙伴们的玩具比

自己的棒，哪有不买的道理？

从这个市场细分可以看出，儿童玩具市场规模和潜力非常诱

人，美国美泰、孩之宝、迪士尼，日本万代、多美等国际知名玩具商

一改过去不大重视中国市场的姿态，将最新产品带到广州国际玩具、

儿童用品、礼品展参展，表明国外玩具巨头已开展了全方位抢占本土

市场的进攻行动。面对本土玩具市场的巨大潜力和海外玩具品牌垂涎

中国市场的局面，本土玩具商只有开发设计出自己的产品，树立自己

的品牌，才能争取到本土市场，与海外玩具品牌抗衡。

3.2 本土玩具品牌创立的优势—丰富的本土文化资源

本土玩具文化也源远流长，远在新石器时期就出现了许多原始

玩具如石球、陶哨等，后来又发明了风筝、七巧板、九连环，陀螺、

棋类等等，这些玩具不但启迪智慧、寓教于乐，而且促进身心发展，

它们具有很强的生命力，不仅流传至今，更让人们百玩不厌。在创立

本土玩具品牌时，完全可以从这些本土玩具文化中找到相关素材。



此外，我国还拥有悠久的文化题材和浩瀚的神话传说、历史故

事,机智勇敢的孙悟空，憨态可掬的猪八戒，大胆而有爱心的沉香，

封神演义中的各路神仙等等，他们变化多端的本领和可爱勇猛的形象

深得儿童的喜爱。以这些文化资源为素材的相关产品如书籍、卡通片、

服装等等已比玩具遥遥领先地占领了市场。随着《西游记》、《宝莲

灯》等卡通片的热播，作为衍生产品出现的玩具，没有及时推出相关

品牌产品，这样就大大错过了商机。虽然本土玩具商也推出一些相关

玩具，如孙悟空面具、填充玩具等，但它们大都做工粗糙、简陋，科

技含量低，没有品牌意识。不被儿童所喜欢，价钱也上不去。

因此，如果我们充分利用文化资源时，要考虑儿童心理因素，

再投射时代性的因素进去，借助影视、游戏、网络的影响，开发设计

相关的玩具品牌，这样才能提高玩具品牌的附加值和知名度。

3.2.1 文化资源与儿童心理相结合

各个国家各民族都有自己灿烂的文化，由这些文化都可以衍生

无数题材的玩具产品。著名的品牌玩具“芭比娃娃” 已成为美国文

化的标志之一。成为品牌的“芭比娃娃”，其成功一点是美泰（Mattel）

玩具企业能抓住儿童的心理，把芭比扮成美的象征，这正好迎合了女

孩子追求美的心愿。芭比的容貌被设计得维妙维肖。她眼大碧蓝，鼻

高嘴细，身段苗条，肤色娇嫩。她的年龄一般在 6 岁到 12 岁之间，

穿着各种各样的服饰，鲜艳夺目，美不胜收。正因如此，她成为男女

老幼的理想宠物。在儿童的世界里，想象与现实常常是界限模糊，女



孩爱美,男孩崇尚英雄。聪明的玩具商往往把玩具制作成儿童心中的

偶象，让儿童在内心中实现物我转换。本土儿童玩具在利用本土文化

资源时,应依据儿童心理特征,，设计出具有个性的人物形象，使玩具

情感化，这样才能亲近儿童，容易迎到儿童的好感。

3.2.2 文化资源与时代发展相结合

文化资源中的许多传说故事中的人物形象,背景都是离现实世界

相距甚远,而当代儿童生活在一个日新月异的时代,这个时代充满了

时尚感,新事物代替旧事物的频率越来越快。针对时代的特征和儿童

喜新厌旧的本性，本土玩具开发商在利用本土文化资源时，应付与玩

具人物形象的时代性，增加时尚的元素，以便适应儿童求变求新的消

费倾向。

芭比娃娃四十年的品牌不倒源于美泰公司贴近时代的发展，不

断地换新。世界著名的芭比娃娃每年圣诞都会推出一个新款，既满足

了人们求新的愿望，又使品牌效益得以延续。正因为其品牌的影响力，

才使芭比娃娃年年畅销不衰。生产芭比的美泰玩具公司(Mattel)女童

部总经理方曾表示： “芭比从一开始的设计，就是反映生活形态的

玩偶，她能够随着社会潮流改变而改变，才是她成功的地方。”每年

美泰玩具生产约 150 款芭比娃娃，其中有 120 款是新造型，这些造型

除了跟着时装的潮流走，更重要的是随着时代女性角色演变而演变。

70年代有戴着反战头巾的嬉皮芭比，此外也有女航天员芭比、有氧



舞蹈教练芭比、飞行员、饶舌歌手、总统候选人等角色，甚至出现女

子保镖芭比。玩具的时尚性满足了儿童强烈的好奇心。

玩具的平均寿命其只有 3个月左右，因此把握时代新潮流，这

是本土玩具开发商在运用本土文化资源开发设计时所不能忽视的重

要因素。如果一味沉浸于传说故事，不求变化，那么设计出的玩具注

定会被淘汰，不会被儿童接纳。

3．3 本土玩具品牌创建的策略——加大玩具的科技化力度

未来玩具市场的竞争将以科技含量较高的品牌产品为主。高科技

玩具含有较高的附加价值，能提升玩具产品价格，而且这种产品因科

技水平高，使得造假者难以仿冒。高科技玩具还能激发儿童的灵感，

使今天在高科技环境中成长的儿童更聪明，更有创造力。

为此世界上大的玩具公司都争相开发高科技玩具，例如日本应用

高科技开发的电子玩具、机械人玩具、宠物玩具游戏机等都取得很大

成功，使这些产品具有人性化、人格化并带有语音识别能力和互动能

力。就连畅销品牌“芭比娃娃”也应用电脑技术设计出会多种语言的

“芭比娃娃”。目前，我国大部分玩具企业还沉迷与作别国的 OEM

时，已有极少数企业意识到高科技玩具的潜力，加入到高科技玩

具的开发中，并获得了成功。广东奥迪玩具公司成立了奥迪设计室，

应用高科技，生产设计的“奥迪双钻”四驱车已成为市场上的知名品

牌，得到了孩子们的广泛喜爱。年销售收入就达３个亿。海尔数码科



技智能有限公司瞄准中高端玩具消费市场，运用数码技术开发电子玩

具。“海尔”预言它将会成为中国第一玩具品牌。目前已设计出第六

代具有人性化、亲情化地智能狗，可以简单对话和交流并进行表演。

总之本土玩具品牌只有借助高科技的力量，才能提高其在市场上的竞

争力，才能与日本、美国品牌的玩具分庭抗衡。

综上，随着人民生活水平的提高，本土玩具市场容量日趋扩大。

WTO 的到来，国外玩具品牌将大举进军中国市场。本土玩具业面临着

机遇与危机并存的局面。仅靠做 OEM 和模仿抄袭，难以在国际竞争

舞台上占有一席之地。拥有自主知识产权，创立本土玩具品牌才是本

土玩具业发展的必然趋势。从本土文化资源中吸取养分，借助高科技

的手段 ，设计开发新产品，提高产品的附加值，在国际市场上创立

自己的玩具品牌，做到真正意义上的市场占有。
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