
趁你现在还有时间，尽你自己最

大的努力，做成你最想做的那件事，成

为你最想成为的那种人，过着你最想

过的那种生活，也许我们始终都只是

一个小人物，但这并不妨碍我们选择

用什么样的方式活下去。

人生的高度，不是你看清了多少

事，而是你看轻了多少事；心灵的宽

度，不是你认识了多少人，而是你包容

了多少人。做人如山，望万物，而容万

物。做人似水，能进退，而知进退。

真正内心强大的人，就是活在自

己的世界里，而不是活在别人的眼中

和嘴上。人生在世，无非就是笑笑别

人，然后再让别人笑笑自己。

不要过分在意一些人、一些事，顺

其自然，以最佳的心态面对。每个人

的性格中，都有某些无法让人接受的

部分，再美好的人也一样，所以不要苛

求别人，不要埋怨自己。

没什么好抱怨的，今天的每一步，

都是在为之前的每一次选择买单，这

也叫担当；没什么好抱怨的，今天的每

一步，都是在为今后的每一点成功布

局，这也叫沉淀。

与其在念念不忘中折磨自己，不

如在顺其自然中渐渐忘记，每个人都

有属于自己的幸福，不必羡慕，也不必

哀叹，你若看开，幸福常在。

人，一辈子有4次改变命运的机会。

一次是含着金钥匙出生；一次是读个好学

校找个好工作；一次是通过婚姻来改变；

如果以上3次机会你都没有了，那你还有

一次唯一的机会，那就是靠自己。

问：你有没有在一瞬间突然认清

了一个人？

答：冬天来了，我们班整个男寝

都买了军大衣过冬，就他自己偷偷订

了一套少帅服加皮靴，出门就是一群

大兵护送将军。

有一只螃蟹出门，钳子不小心碰

到了蜗牛，蜗牛骂它：“你是瞎吗？”

螃蟹说：“不是啊，我是螃蟹。”

两位老大爷在下象棋，一个年轻

人过来对其中一个大爷说：“大爷，你

车没了。”

大爷用眼扫了一下棋盘，略有不

悦地说：“那个字念車（ju）。”

年轻人愣了一下，继续说：“大爷

你的自行車（ju）没了……”

家门口开了个旋转小火锅店，可

我吃一次拉一次，屡试不爽，但是味

道确实不错，昨晚没忍住又去了。

吃得最欢的时候，一个店员走到

我跟前小声说：“吃我家东西回去是

不是总拉肚子？”

我心一惊，良心店员啊，这是要

跟我曝光行业内幕，“你怎么知道？”

店员说:“你每次东西都没煮

熟就着急吃了，能不拉吗？老板刚

才说了，大家都是付过钱的，没人

抢你的！”

问：很疑惑，假唱那么难演，为什

么不真唱呢？

答：假唱难演，真唱难听。

妈妈给我打电话问：“今晚加班

吗？回家吃饭吗？”心里顿感温暖，妈

妈真好！我连忙说：“回去，这就准备

回去呢。”于是听到电话那头妈妈大

声地对爸爸说：“老头子，剩饭别都给

黑子吃了，给儿子留点……”

黑子是我家养的一条狗。

段段 子子
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跨界联名玩出花，你会买单吗？

鸡鸡 汤汤

闲闲 说说

2023年可以说是联名大年，

隔三差五的联名营销，刺激着市

场格局焕新，品牌们唯恐落后，争

抢着消费者有限的注意力。

调查显示，喜欢购买联名款

的人群中，90后、95后、00后占

比85%，女性占比75%。

大家都喜欢什么样的联名，

并愿意为哪些IP买单？

除了产品本身，IP在影响消费决策的过程中，发挥着重要作用。
调查显示，超 7成人会为了喜欢的 IP花钱，比被品牌所吸引的比

例高出超20个百分点。
日本学者山崎正和在《灵活的个人主义的诞生》中写道，消费是将物

品的消耗和再生作为表面的目的，而实际上追求的是充实地度过时间。
为喜欢的IP花钱，实际上是将热爱具象化，让消费过程变得

愉快且值得期盼，并通过获得赠品和周边，延长消费的满足感。

IP发挥着重要作用

不可否认的是，联名营销的确打动了更多年轻人，但当代人的联
名消费观，是可以买，但不能乱买。

在参与调研的受访者中，86%的消费者今年都为联名花过钱。超
6成人看中“产品本身好吃/好玩/好用”，超5成人“想要赠品/周边”，大
多数人购买联名的关注点在于商品及衍生物本身。为了跟
风凑热闹或获得社交货币而掏钱的人，只有不到2成。

联名消费观：可以买但不能乱买

人们对 IP的兴趣，很大程度上影响着联名的热度和销量。那么，
到底什么样的 IP更容易被消费者买单？调研数据显示，在消费者购
买过的 IP联名中，动画 IP最受欢迎（51.4%），其次是卡通 IP（42.1%）和
影视剧 IP（37.2%）。无论是猫和老鼠、小黄人等动画角色，还是小刘
鸭、线条小狗等卡通形象，它们受欢迎的背后，都传达出人们为可爱而
花钱的消费心理。事实上，联名营销能否击中年轻人，还
是要看它能否踩上年轻人的嗨点。

什么样的 IP更受欢迎？

热闹的联名对面，是冷静的消费者。
随着联名越来越频繁，人们对此不断祛魅。面对感兴趣的联名

产品，大多数人都很随缘，买不到也无所谓，3成人会积极参与抢购，
但不愿意排队抢购或溢价收购。原因并不难分析，当所有品牌都在
做联名，数量的泛滥及质量的参差不齐，一定程度上损耗
了消费者的热情。

多数消费者很随缘

在消费降级的当下，消费者买联名，大多是花小钱找乐子。因此，
随手就能买到的商品，更容易打动消费者。

调研显示，超8成人买过咖啡饮品联名，近7成人买过餐饮食品联
名。从品牌来看，消费者购买最多的联名，也以咖啡茶饮居多。

联名对于短期打开市场，的确可以起到积极作用，但归根结底，联
名更是一种长期策略，只想“割韭菜”的品牌，很容易被消费
者识别出来，并拉入黑名单。 据《城报》

轻量化品类更易“有效联名”


