
虽然不同种类的水对健康的影响微乎其

微，但消费者购买时，总希望获得一些额外的

附加价值。只要让消费者相信，即是品牌的胜

利。

为了增强说服力，农夫山泉发起了两个

轰动一时的事件营销。一个是 2000 年的“水

战”，向饮用水行业开炮，公开宣称纯净水对

身体健康无益，并在央视黄金时段投下巨额

广告，突出“天然水不是纯净水”。为了证明天

然水更优质，农夫山泉还做了一个实验，用纯

净水和天然水分别种养水仙花，结果水仙在

天然水中比在纯净水中生长更快。

天然水是否真的比纯净水健康，如今也

没有定论，但可以确定的是，经过这几场舆论

战，农夫山泉俨然成为“天然水”的代言。

品牌为王
其实，无论天然水还是纯净水、矿泉水，

本质上都是饮用水，口感差异并不大，所谓的

弱碱性、矿物含量，也都无法被直接感知。而

品牌最常营销的水源地，并不被任何一家企

业独占。所有这些属性，决定了饮用水行业不

同于其他行业的本质：生产门槛低，产品可替

代性强。所以，谁能把品牌做响，谁就能占得

先机。

农夫山泉显然深谙此道理。1998 年农夫

山泉就赞助了世界杯央视五套演播室，1999
年更成为中国乒乓球“梦之队”唯一指定用

水，2000 年成为悉尼奥运会中国代表团训

练、比赛专用水。

这种做法和当年的可口可乐如出一辙。

可口可乐从 1928 年开始赞助奥运会，把“欢

乐活力”的品牌精神与体育运动的拼搏进取

相结合，把两个看似不相关的领域有机联系

在一起。同时，也通过展现爱国情怀，将品牌

形象推向新的高度。

除此之外，农夫山泉也没有放过主流之

外的成长市场。2003 年推出的农夫果园，顺

应了当时消费者对果汁的喜好，并选择不同

于市场主流的单一口味果汁，推出混合果汁

饮料，将混合概念融合为“喝前摇一摇”，成了

广告卖点。

2004 年推出的功能性饮料“尖叫”，是

SARS 肆虐后，消费者健康化需求升温背景

下的产品。为了和同时期的“脉动”区分，尖叫

没有打“运动饮料”概念，而是定位“情绪饮

料”，将红、蓝、绿三款产品定位细化为纯功能

饮料、多肽饮料、纤维饮料，瞄准不同年轻层

人群。

2011 年推出的首款无糖茶饮料“东方树

叶”，则是农夫山泉在健康、无糖方向的尝试。

在那个时期，消费者对无糖饮料接受度还不

像现在这么高，东方树叶一度被吐槽难喝，销

售并不理想。但公司并未砍掉这个产品线，选

择放长线等待。至 2019 年，东方树叶已经成

为无糖茶品类市占率第一的品牌。

随着近两年消费者对品质生活的要求，

以及斐泉、蓝湾等高端水的走红，农夫山泉也

推出高端水系列，在设计上做足功夫，并获得

设计界的 Pentawards 铂金奖。

可以看出，农夫山泉每推出一个单品，都

几乎顺应了彼时的消费喜好，或押准了未来

的趋势，正因为如此，它才能一直占据主流。

正如创始人钟睒睒所说：“什么叫主流？不是

人多，声音大……真正的主流是必须把握民

意流动的方向。”

上市之后，农夫山泉必然会面临更多的

挑战，例如，如何增加品牌溢价，如何建设新

渠道，以及应对元气森林这类后起之秀的迅

猛攻势。但迄今为止，它的国民品牌之路，仍

然值得大部分国内品牌借鉴。

农夫山泉品牌之路：

顺应主流
制造主流
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■ 王小月 文 / 图

小龙坎牙膏、旺仔面膜、马应龙口红、老

干妈卫衣和泸州老窖香水等老牌国货靠着跨

界创新、联名碰撞的新奇脑洞，赚足了年轻人

的注意力。然而见识过小杨生煎面膜、螺蛳粉

固体香膏和六神 rio 鸡尾酒等单品后，不少年

轻人感觉还是有些难以接受。

经典重现，国货复兴。在这个转型的大时

代，中国企业和品牌的迅速崛起，带动的是新

国货的复兴。

国货越来越“潮”，传统国货 IP 频频跨界

出招，但国潮商品如何摆脱当前的同质化现

象，决定着国潮风的未来。

美妆、服饰、饮品成载体
据中国消费网消息，近年来，国潮风“密集

轰炸”，从服饰界到食品业，都有其身影存在。国

潮兴起的背后，突显了传统文化的自信回归以

及年轻群体对传统文化的强烈认同感。

返利网数据显示，2019 年 1 月至 7 月，各

大电商平台关于“国潮”的关键词搜索量同比

增长了 392.66%以上，而其中最大的消费人群

则是 95 后，他们所贡献的销售额高达 25.8%
以上，远超其他年龄段的消费人群。国潮产品

通过跨界联合、包装换新、网感内容等一系列

手段吸引着年轻消费者，把品牌重生的希望

寄托在了这一群体上。

国货品牌纷纷踏上新潮流的道路，大多

企业选择了口红、服装、饮品等作为品牌创新

的载体，这些品类更易于切中年轻人的消费

需求，定价也符合大众消费水平，同时满足了

Z世代对文化自信和时尚潮流的双重追逐。

国潮本是新生代消费者彰显自我个性、

打造个人属性的一种符号。但如今国潮被行

业热烈追捧，成为一种普遍存在，其本来的

“个性”也逐渐淹没在同质化的产品中。

不仅是品牌方热衷于“国潮”，部分代工企

业也推出了中国风系列品牌。如一企业推出的

自有品牌囍妃凰，旗下的口红产品包装中就包

含了常见的中国红、祥云、古建筑等元素。

与此类似，在美妆产品市场，中国风一度

盛行。

自 2018 年故宫口红走红以来，与中国传

统文化元素联名为彩妆新品增加了更多的话

题和关注度。以卡婷与颐和园联名的百鸟朝

凤口红为例，该系列产品曾在某月抖音商品

排行榜中浏览量位列第一。而润百颜与故宫

博物院文创合作开发的“故宫口红”，曾在预

售阶段一支难求，其中仙鹤口红和螺钿口红

更是曾在半天内就卖出近 1.8 万支，故宫口红

一度成为网红爆款。

在电商平台搜索“中国风彩妆”，会出现

“中国风联名故宫彩妆”“故宫雕花口红”“颐

和园联名”等百余元彩妆礼盒。然而，大多数

产品在包装上有着极高的相似度，部分产品

如果不看产品商标或名称，消费者很难区分。

《中国消费者报》发现，除了部分知名店铺，不

少店铺的中国风彩妆产品月销数量并不高。

虽然以中国传统文化独有魅力形成的

“国潮风”，显示出国人的文化自信，正在改变

和触达消费者心智，但是，如果仅一味跟风，

不关注品牌本身的调性，反而会使得品牌形

象模糊不清，辨识度降低，很容易让消费者产

生审美疲劳。

靠新奇吸引眼球难长久
在时尚服饰圈，这股潮流同样势头不减。

李宁、回力、太平鸟等服饰品牌受到年轻人青

睐，一些带有中国文化元素的单品逐渐成为

新生代消费者彰显个性、打造个人属性标签

的选择。然而，火爆态势下依然存在着缺乏原

创、过度营销等问题。

当下众多的国潮产品，只是简单贴上中

国风文化标签，还是真的深入借鉴、传承了东

方文化内核？

北京商业经济学会常务副会长赖阳表

示，如果在品牌内核和整体设计思路尚不明

确的前提下，过分强调自身潮流属性，显然过

于功利。如果商家认为，把品牌海报改成大红

大金的配色，就可以给自己贴上国潮标签，或

许仅仅是将短期的消费行为提前而已。“短时

间内，不少品牌都借力国潮噱头成功造势，取

得了口碑销售双丰收。但同质化的营销策略，

也渐渐让消费者失去新鲜感。一旦产品体验

不佳，极容易引发负面舆论。”

据了解，周黑鸭曾联合谜尚推出过彩妆

套盒，但并未掀起什么商业水花，不论是消费

者还是投资人都对缺乏特色的“食品+美妆”

模式不太认同。

曾经，马应龙口红靠着猎奇赚足话题，但

《中国消费者报》在其官方旗舰店发现，其店

内不同色号的口红销量并不乐观，热销色号

月销不足百件，不少产品显示月销为零。

去年初，999 感冒灵就晒出了穿久保灵、

养生朋克等四款高腰秋裤的概念图。显眼的

品牌名字、大胆浮夸的配色和画风，让不少网

友直呼“辣眼睛”。“999 感冒药出秋裤了”话题

登上微博热搜，获得了上亿次阅读。

然而，《中国消费者报》发现，这四款高腰

秋裤仅仅停留在概念图上，在各大电商平台

并未发现相关产品的任何信息。

虽然一些品牌跨界合作的创意赚足了消费

者眼球，但遗憾的是并没有实现名利双收。旺仔

与塔卡沙联名款服装上线后口碑不佳，不少网

友称其“吃相难看”“就当交了智商税”。

可见，新国潮想要发展成为稳定的产业

链，追求的决非短时间内的传播声量，还需要

一个长期耕耘的过程。

以文化内涵赋能中国品牌
在今年 9月举办的“新国货：文化 IP 赋能

中国品牌”企业家论坛上，领教工坊董事长王

佳芬表示，新国货是满足消费者发展需求，是

持续的产品创新和品牌价值的创造。一开始

就要定义这个产品是为谁服务的，消费者要

什么，通过什么方式给他，他能够在哪里买到

我们的产品，什么价格符合他们的要求。

李宁品牌“逆袭”的故事成为国潮圈内的

经典案例。之所以会成为当前成功的国潮代

表，更重要的是他们是找准了自身品牌特点，

和中国文化内涵之间的平衡点。

赖阳表示，国潮的真正释义是除去时尚、

个性的设计风格，国潮应该是品牌通过设计

语言，对中国本土文化的一种彰显和表达。不

管是什么潮流，能在当下掌握潮流话语权的

品牌，都是因为他们能在其本地文化的内核

之上，有更好的时尚迁移和表达。

原创化妆品品牌林清轩创始人孙来春认

为，国潮不仅属于中国，也属于全世界每一个

喜欢中国文化的人，国际大牌也可以用中国

风格设计。潮流是可以变的，不变的是品牌本

质和追求。

“文化产业和做其他产业是不一样的。我

们做其他产业重要的一条规律是市场导向，

市场需要什么就做什么，什么赚钱就做什么。

但文化不是，文化是双导向，既需要市场导

向，又需要产品导向。”北京观唐艺术区创始

人李保刚表示，文化产业产品开发更难，其他

产品有形态，文化产品没有形态。在文化产

业，灵魂是因，产品是果，消费是更大的果。

可以预见，未来的国潮风，除了在“新”上

做文章，也要在“质”上下功夫，想在品牌上有

突破，要在中国文化内涵上深耕。

■ 王载

9 月 22 日，中国联通品牌焕新发布会在

京举行。本次发布会上，中国联通对企业品牌

形象进行全方位焕新，展示全新的品牌定位、

品牌标语、品牌承诺，发布多项重磅智慧产品

和服务。来自国资委、北京冬奥组委、产业链

合作伙伴和媒体的 200 余位领导、嘉宾莅临

大会，共同见证中国联通品牌焕新时刻。

会上，中国联通副总经理范云军发表致

辞。他指出，中国联通积极响应国家政策，高

度重视品牌在企业发展中的引领作用和价

值，以品牌战略引导并推动数字化转型，全面

启动品牌焕新工程，纵深推进品牌建设工作，

将塑造一个人性化的、有温度的、接地气的、

具有人文精神的世界一流央企品牌，让中国

联通的中国如意结，成为所有人共同的“幸福

结”“创新结”和“智慧结”，联通五湖四海、千

家万户、千行百业，为广大消费者创造高价值

服务，为行业客户提供发展新动能，与合作伙

伴共同打造相互促进的生态系统，以品牌焕

新为新的起点，用全新的姿态拥抱智慧未来。

中国联通提出了全新的品牌定位“创享

有温度的智慧生活”，将为客户提供更温暖的

智慧体验，创造更便捷、更个性化的美好生活

目标，以智慧赋能多个行业，与合作伙伴共同

营造价值共享的新生态。中国联通品牌标语

焕新为“创新，与智慧同行”，充分体现中国联

通始终坚守核心基因“创新”，以“智慧”展现

共创、共享的品牌精神，通过与你我一路“同

行”体现充满人文关怀和有温度的品牌形象。

针对各大用户群体及生态平台，中国联通提

出了以“智慧同行”为信念的“联通你我”“乐

享生活”“创新赋能”等全新品牌承诺。中国联

通将品牌 LOGO 配色升级为新科技红，并以

原 LOGO 作为根基，提炼出三个富有寓意的

图形元素，更加具象地表达品牌理念。

发布会回顾了中国联通时刻以客户为中

心，不断探索创新，迸发丰富智慧，与用户、合

作伙伴携手共建数字化新生态的丰硕成果。

中国联通致力成为新基建的建设者和创新服

务者，打造了云计算、大数据、物联网、人工智

能、安全服务等基础能力底座，构建了自主创

新核心能力，全面培育数字化转型新动能，聚

焦工业互联网、智慧城市、数字政府、智慧医

疗、智慧文旅、智慧水利等打造了重点行业产

品体系，持续赋能千行百业数字化转型。

中国联通在活动现场介绍了 5G 智慧视频

业务，发布了《中国联通 5G 智慧场馆白皮书》。

2019年底，中国联通上线 5G·live新直播平台，

目前已在文旅、景点、演艺、赛事直播等领域已

开展了千场 5G·live新直播，服务用户达 3 亿

人次。同时，中国联通通过 5G 网络新能力、视

频制播新技术为场馆赋能，将场馆内赛事、演

艺活动搬上云端，让千里之外的亿万观众同时

收看场馆内超高清影像，同时还可以获得基于

新视频技术带来的比现场观众更具新意的观

影体验。下一步，中国联通将引入更多合作伙

伴，共创共赢 5G智慧视频新生态。

本次活动中，中国联通还正式启动“星享

计划”，推出集服务、权益、活动于一体的系列

服务承诺。并特邀三位客户代表———1994 年

联通成立时的入网客户、2009 年新联通成立

时的入网客户、2020 年的 5G 入网客户参加会

议，为其颁发荣誉客户奖章及中国联通“星享

体验官”聘书。中国联通将一如既往地以优质

服务带给客户尊贵感、获得感和惊喜感，并持

续倾听客户声音，不断提升服务体验。

作为北京 2022 年冬奥会和冬残奥会唯

一官方通信服务合作伙伴，中国联通在发布

会上推出了智慧冬奥吉祥物“小梦”。这不仅

是中国联通冬奥品牌 IP 化的重要里程碑，更

标志着中国联通“智慧冬奥”战略进入了一个

全新的阶段。“小梦”由北京冬奥会吉祥物“冰

墩墩”总设计师曹雪主导创作，是冬奥契机下

中国联通与大众沟通连接的新纽带，它将带

领大众体验冰雪运动并感受智慧冬奥的魅

力。在北京冬奥会倒计时 500天之际，中国联

通将继续以安全、可靠的网络保障，5G 赋能的

创新应用，携手“每个三亿分之一”,助力 2022
智慧冬奥。

在“与智慧同行”对话环节，新浪高级副

总裁邓庆旭、华为 5G 产品线总裁彭红华、得

到 APP 创始人罗振宇、短道速滑世界冠军韩

天宇、北京时趣互动科技有限公司高级副总

裁鄂建华等嘉宾一同上台，围绕中国联通品

牌焕新，畅谈对“智慧”的理解，站在各自不同

的领域描绘“智慧”的模样，分享对中国联通

品牌焕新的全新期待。

咱上接 P1暂

中国联通对企业品牌形象进行全方位焕新

荫中国联通副总经理范云军发表致辞。

“国潮”不是形式是内涵

荫融合现代设计与传统文化元素的文创作品，受到消费者青睐。


