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01.
前期案例调研



二次元周边行业背景



一.二次元周边行业背景

2024年中国二次元用户规模达5.2亿，"谷子"市场规模突破1689亿元，同比

增长40.63%。线下门店因能建立情感连接、满足IP展示需求。



1. 用户基数与消费力双增长：2024年中国二次元核心用户超1.2亿，大多为年轻人，付费意愿强。

2. IP生态持续完善：例如日本IP鬼灭之刃，三丽鸥等等，国产IP时光代理人，非人哉等等，欧
美IP迪士尼，漫威等等。IP类型丰富，生命周期长，支撑周边品类拓展。

3. 渠道与模式创新：线上依托电商、潮玩盲盒如泡泡玛特，x11，toptoy，线下通过快闪店、展
会触达各地区用户；同时“盲盒”“众筹”等模式提升用户参与感，推动行业规模快速扩张。

一.二次元周边行业背景



三丽鸥案例分析



二.Sanrio三丽鸥

品牌概况

创立时间：1960年

核心定位：以 IP为核心的全球生活方式品牌

全球规模：中国内地34家门店，布局核心商场与机场枢纽

代表 IP：Hello Kitty、美乐蒂、酷洛米、大耳狗，丑鱼，帕
洽狗等



2.1核心运营策略

IP长效运营：赋予每个IP独特性格，结合季节、节庆

开发主题商品，覆盖全年龄层

情感营销：通过礼品传递情感价值



2.1核心运营策略

场景聚焦：选址锁定城市核心潮流商场（如上海静

安大悦城）与交通枢纽，最大化曝光量

事件造势：举办IP生日庆典，联动全国商场大屏打

造粉丝朝圣地



2.2营销方式

本土化场景营销：

联动本土的品牌，例如和伊藤润二，排球少年

等动漫联名，还有和pure软糖联名，关西世博

会联名，满足各种需求，依托不同ip流量实现

高效转化。

结合IP定位定制联名合作，覆盖多领域，高频

推出限定联名款，强化话题度与收藏属性。



2.2营销方式

轻量化社交营销：

主流社交平台高频输出内容，为旗下IP搭建独立人

格化账号，通过情景剧、表情包传递角色特质；低

成本试错，测试用户偏好。

  玉桂狗油管账号 各ip的mbti



2.2营销方式

  上海快闪活动

打造专属线下活动，如“三丽鸥嗨翻节”，香港的抱抱见面

会，上海的线下快闪店等等集结原创角色、设置互动体验，

强化参与感。



2.3运营方式

多IP运营：摒弃单IP依赖，构建梯队，通过角色人气选

举引导热度轮动，将Hello Kitty营收占比降至30%，

发展布丁狗、酷洛米等新顶流IP，提升抗风险能力。



2.3运营方式

分层授权运营：覆盖商品、空间、内容三大品类，商品授

权聚焦玩具、服饰等，空间授权布局乐园、快闪店打造体

验闭环，内容授权游戏、影视拓宽曝光维度。



2.4店铺风格

1. 视觉风格：整体采用明亮柔和的色系，传递治愈、可爱氛围。

2. 空间布局：采用“角色+品类”双维度分区，方便消费者快速定位心
仪商品。

3. 氛围营造：以 IP插画、主题装饰强化温馨感，弱化单纯购物属性。



模玩熊案例分析



三.模玩熊（中国·本土连锁新锐）

品牌概况

国内头部泛二次元零售品牌，主营手办、模型、卡牌等，服务年轻二次元群体。

渠道：线上（淘宝）+线下（覆盖上海、武汉等多城）。

优势：全渠道布局+稀缺货品+强用户运营，是二次元零售标杆。



3.1营销方式

联名营销：策划独家联名活动，覆盖热门动漫、

游戏IP，稳定流量曝光并拉动销售。



3.1营销方式

线上线下联动促销：线下门店推出满额立减、一番倍

赏、城市限定打卡礼等活动；线上引导用户发布门店

打卡内容引流，还可集齐打卡礼兑换超值福利。



3.1营销方式

场景化活动引流：拓展IP见面会、卡牌店赛等

特色活动，强化圈层吸引力。



3.2运营方式

全渠道布局：线上运营淘宝店铺，涵盖商品预定补款、

二手交易等功能；线下选址聚焦次元街区或高客流商场。



3.2运营方式

供应链与用户运营：合作100+国内外知名模玩品牌；

积累190万+粉丝，运营社群，提升用户粘性。



3.2运营方式

业态细分优化：线下门店分设综合谷子区与专属

玩偶区，满足不同用户需求。



3.3店铺风格

以醒目黄色为主色调，搭配柔和曲线与二次元元素设计门头，
银色货架与黄色点缀碰撞，兼具辨识度与活力。



骏河屋案例分析



四：骏河屋

品牌概况

核心定位：日本二次元中古零售品牌，主打全品类二次元新旧商品交易，主打高性价比。

核心特色：商品涵盖热门与小众IP，新旧货并行，涵盖全年龄段二次元群体。



4.1运营方式

多品牌+全渠道布局：线下分设“骏河屋”（综合二次
元）、“エーツー”（游戏为主），线上运营“骏河屋 . jp”
官网，实现全域覆盖。

官网 线下店



4.1运营方式

服务精细化升级：提供24小时代拍、入库验货、差价返还等服
务，门店配备商品查询设备，海外客群可线下确认商品状态。



4.2营销方式

常态化折扣活动：固定推出满额打折、免运费/通信

费活动，周末叠加折上折，降低消费门槛提升复购。



4.2营销方式

全渠道联动引流：线下门店同步线上库

存，支持平板查询线上下单。



4.3店铺风格

功能优先极简布局：货架密集规整，分区清晰，

动线流畅，最大化利用空间，突出货品核心。



4.3店铺风格

圈层氛围直观化：核心门店设超大卡牌墙、

决斗区等主题装置，IP商品集中陈列，百元

特价区。



调研总结

1. 二次元实体店铺已从单一零售升级为"IP展示+情感连接+社交体验"的复合空间，线下场景的不可
替代性愈发凸显。

2. 国际品牌凭借 IP积淀构建壁垒，本土品牌依托供应链效率与本土 IP适配实现弯道超车，两类模式
各具借鉴价值。

3. 未来竞争焦点将集中于 IP独家性、体验创新性、供应链响应速度三大维度，三者的协同发展是长
期成功的关键。



后期谷店调研



IP定位

集“正版周边零售+社群交互+工业文化体验”于一体的区域二次元文化地标，

对标国内模玩熊的专业化运营。

将文创园的工业元素与二次元融合，提供从预定补款到保存货品的全链条服务，

区别于普通零售谷店的单一售卖属性。



产品定位

主力盈利品类：正版手办，徽章，立牌，玩偶

（包含普通款以及限定款),涵盖国内外IP



产品定位

流量引流品类：潮玩盲盒，盲抽卡牌（价格相对较

低）——降低消费门槛，提升用户到店购买率
  



产品定位

体验增值品类：定制化周边（角色痛包、定

制徽章）及主题桌游，增强体验粘性。



产品定位

特色品类：融合清水塘工业元素的联名周边，

打造独家特色。



用户画像

 学生群体
（核心客群）

   占比60%

以清水塘周边高校及中学学
生为主，月均二次元消费
150-300元，偏好平价周边
与热门IP手办，高频次到店
逛购

 职场青年
（重要客群）

   占比30%

月均可支配收入高，年人均
二次元消费超1000元，注
重正版品质与收藏价值，对
限量款接受度高，复购率达
40%

 亲子家庭
（潜力客群）

   占比10%

以“陪伴孩子消费”为核心需
求，偏好益智拼装模型与亲
子向周边，集中在节假日到
店



在清水塘二楼靠近楼梯的区域，有窗

空间——选址



空间——空间设计

入口与展示区：入口处设置显眼的招牌和橱窗，展示特色谷物

产品。进门后是开放式展示区，摆放货架，展示各类谷物。



空间——空间设计

销售与体验区：在店铺中央设置岛台，用于陈列热门或促销产品，方便

顾客挑选。靠墙区域放置桌子和几把椅子，作为体验区，让消费者享受

定制周边的乐趣。



空间——空间设计

收银与储物区：在店铺一角设置收银台，兼顾收纳功能，存

放收银设备、包装袋等物品。收银台后方设置一个小型货架，

用来存放库存商品



空间——空间设计

外立面：

日式动漫街景风.提取东京秋叶原、大阪日本桥等动漫商圈的视觉元素，用霓

虹灯带、动漫海报灯箱、营造沉浸式的二次元商业氛围

搭配明黄座椅、交通路锥等街头潮流摆件，强化日式动漫街的烟火气与打卡属

性。



空间——空间设计

内部空间：

简约二次元原木风。以浅木色板材、白色模块化展架为基底，突出黑白动漫线稿墙绘、漫画分

镜展示区等核心二次元元素

结合悬浮式展台、低矮茶歇区的简约布局，打造出“动漫主题休闲区”的体验感。



平面图



LOGO设计



第一季度（1-3月）：“新春次元祭”，聚焦春节限定周边发售，

结合寒假学生客流高峰，每月举办1场“IP角色品鉴会”。

全季运营



第二季度（4-6月）：联动周边高校动漫社，每周末开设主

题打卡点，推出毕业季定制周边套餐。

全季运营



第三季度（7-9月）：“暑期狂欢周”，推出暑期会员特惠。

全季运营



全季运营

第四季度（10-12月）：双11、双12推出满减活动（满200减30），12月
举办“年度藏品展”，吸引收藏爱好者。



日常运营机制

建立会员体系，消费1元积1分，积分可兑换周边

或参与抽奖



日常运营机制

开设疯狂星期三，，即会员日，会员享新品优先购、

折上折优惠



日常运营机制

开设“二手周边寄售区”，增强用户互动



媒体传播

一.线上传播（占比70%）

核心平台：小红书、抖音为主平台，不定期更新账号（新品开箱、拼装教程、活动花

絮）



媒体传播

一. 线上传播（占比70%）

私域运营：建立微信/qq社群，定期发布补款提醒、新品预告，每月发放社群

专属优惠券

合作推广：每月与1-2位本地二次元KOL（粉丝量5万+）合作探店



媒体传播

二. 线下传播（占比30%）

园区联动：与清水塘1956文创园合作，在园区入口及核心通道设置海报位，

共享日均客流



媒体传播

二. 线下传播（占比30%）

活动裂变：每场线下活动要求参与者发布社交动态带话题#清水塘次元中转站#，可

兑换小礼品/抽取优惠卷

周边渗透：在周边高校、写字楼发放宣传单页，投放电梯广告，覆盖核心客群生活

场景



财务测算

一. 初始投资（总计约6.7万元）

租金押金：25元/㎡/月×50㎡×3个月=3750元

装修费用：700元/㎡×50㎡=35000元

首批进货：10000元（含手办、周边等全品类备货）

设备费用：12000元（货架、收银系统、监控等）

其他杂费：6500元（工商注册、初期宣传等）



二. 月度运营成本（约15950元）

租金：25元/㎡/月×50㎡=1250元

人力成本：10000元（2名店员，人均5000元）

物业费及水电：2500元

营销费用：1200元

其他损耗：1000元

财务测算



财务测算
三. 收入与利润测算

客单价：核心品类客单价180元，引流

品类客单价40元，综合客单价80元

客流量目标：工作日80人/天，节假日

150人/天，月均客流量2850人

月销售额：2850人×80元×40%转化率

=91200元（参考行业40%平均转化率）

毛利率：综合毛利率45%，月毛利约

41040元。

月净利润：41040元-23000元=18040

元。

投资回收期：280000元÷18040元

≈15.5个月。



THANKS


