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广告

广告

筲美妆、服饰、饮品成载体 筲靠新奇吸引眼球难长久 筲以文化内涵赋能中国品牌

■ 杨翚 文 / 图

经历数十年发展的福建泉州食品企业，

正面临品牌“中年危机”的挑战。随着“后浪”

逐渐成为消费主力，泉州食品企业也在逐渐

走向“年轻态”，适应日新月异的消费市场。近

年来，泉州食品企业在产品研发上不断推陈

出新，迎合年轻人消费需求，同时借力流量经

济，聘请年轻明星代言人，进一步精耕年轻消

费市场。

更新产品结构
推新品、丰富品类矩阵、抢占细分市场，是近

年来食品企业不约而同的做法

据泉州商报报道，近日，以果冻产品被大

众熟知的蜡笔小新推出了两个饼干系列产品

“薄·粹”和“捉鱼趣”，这是继 2019 年推出海

鲜快餐产品后，蜡笔小新再次尝试新品类，并

形容其为“重大战略品类横空出世”。其中薄·

粹饼干厚度仅 1 毫米，蜡笔小新为此进行历

时数月的技术攻关。蜡笔小新对两大产品寄

予厚望，表示这是 2020 年重点打造的两大亿

元单品，集团投入了大量的渠道和推广资源。

对于为何选择饼干品类作为创新点，蜡笔小

新方面称，“随着消费全面升级，中国饼干市

场体量已逾千亿元规模，且保持稳健的增长。

蜡笔小新瞄准了休闲饼干、儿童饼干这两大

细分市场，目的是满足 Z 时代消费者的健康

需求，进一步助推‘高端化’零食抢占市场。”

为了寻找新的业务支点，蜡笔小新近年

来努力寻求拓展新品类。2019 年起，蜡笔小

新开始实施战略转型，提出成为“休闲零食行

业领导品牌”的愿景。同年，蜡笔小新推出了

海味快餐产品，以黄花鱼、虾、扇贝、鲍鱼等海

鲜为原料。目前，蜡笔小新产品包括果冻、布

丁、糖果、休闲熟食、快餐等。但目前来看，果

冻仍然是公司收入的最大来源，2019 年蜡笔

小新果冻产品、甜食产品、饮料产品和其他休

闲食品占比分别为 74.9%、22.6%、1.7%和

0.8%，休闲食品的收入占比较 2018 年仅有

0.1%的增加。

以乳酸菌饮料驰名业内的好彩头食品集

团，也在不断升级产品结构，于今年闯入“自

热食品”赛道。新冠肺炎疫情催生了“宅经

济”，也让自热方便食品迅速走红。近日，好彩

头食品推出自热代餐“小样·搭膳”系列，包括

自热煲仔饭、酸辣粉、拌粉、自热火锅粉等。在

小样天猫官方旗舰店，四川酸辣粉、煲仔饭等

自热食品十分畅销，位居销售榜前列。好彩头

食品集团代餐事业部总经理巩咏梅表示，“好

彩头食品集团重磅布局代餐品类，目前从第

1 代进阶到第 2 代，并由鹿晗代言新品，品类

竞争力全面升级，通过口味创新+顶流明星代

言，形成产品的核心竞争力。”

已经有逾 30 年历史的亲亲食品也在走

“逆龄生长”之路，新品迭出，从包装到口味都

做了改进和提升，新产品包装具有更加年轻

化及时尚化的元素。今年，该公司引进日本欧

力喜乐的生产设备、研发配方、技术工艺等，

推出亲亲蒟蒻可吸冻，填补了国内健康果冻

市场的空白，是亲亲抢占食品市场的重磅产

品。此外，魏大勋联名款蕴能可吸冻、乳益悠

悠乳酸菌果冻、美汁汁可吸果冻、鸡味块等新

品也进一步丰富了产品线。今年上半年，亲亲

食品也逆势交出一份出色的成绩单，公司半

年报中指出，由于集团持续调整产品结构及

销售策略，将新产品开发以丰富产品种类作

为公司发展重心，公司实现收入约人民币

4.45 亿元，同比增长 18.1%；净利润 5025.5 万

元，同比增长 57%。

借力粉丝经济
今年来，食品企业扎堆起用年轻明星代言人，

来贴近年轻消费群体

新晋影视小生取代被宗馥莉指“年纪大”

的王力宏成为娃哈哈的新代言人，这一代言

人“换角”风波一度在网上引发热议，也揭示

了食品企业对新面孔代言的现实需求。

今年来，泉州食品企业扎堆起用年轻明

星代言人：鹿晗成为好彩头小样品牌代言人，

亲亲食品官宣了首位品牌安利官金澔辰，95
后青年演员孟子义代言盼盼水果茶新品……

这些代言人均为年轻面孔，在 95 后、00
后消费者中具有一定的影响力。亲亲食品方

面表示，“此次亲亲食品选择人气新星金澔辰

担任品牌安利官，希望能触达年轻消费者。”

在此之前，亲亲食品还邀请知名青年演员魏

大勋担任旗下产品蕴能可吸冻代言人。对于

邀请流量明星鹿晗为品牌助阵，好彩头方面

表示，“小样”与形象代言人鹿晗的强强携手

将为小样的品牌年轻化发展焕新赋能，这是

小样再一次的突破自我、大胆创新。

流量明星的带货能力不容小觑。业内人

士指出，在粉丝经济时代，粉丝的购买力日渐

增强，而明星代言人可以很好地调动粉丝的

购买力与终端促销，从而实现快速的销售转

化。利郎副总裁胡诚初表示，“用流量明星来

重塑自身的品牌形象，推动品牌年轻化，成为

快消企业的共识。”

聘请代言人，只是食品企业营销其中的

一个环节，借助短视频、直播、私域流量等途

径开拓新流量，通过推出跨界联名款、与电竞

赛事合作、嫁接动漫 IP 等手段，泉州食品企

业探索以多个入口更精准地链接消费者，在

品牌的“焕新之路”上乘风破浪。

■ 刘戈

农夫山泉上市，让创始人钟睒睒做了“半

小时首富”，掀起了关于股市的热烈讨论。从

茅台到海天酱油，再到农夫山泉，近来，引领

股市的蓝筹股既不是以往的石油、地产，也不

是互联网、科技，而是基本没有任何技术含量

的消费品。

其实，从中国目前的经济发展阶段看，消

费品龙头占据股市“C 位”是一个十分自然的

结果。以美国为例，从上世纪 50年代开始，相

当长的时间里，可口可乐、麦当劳、沃尔玛、

CVS等一直是股市最主要的核心力量，科技

股成为主角是最近十几年的事情。

农夫山泉作为饮料行业的龙头企业，为

我们展示了一个消费品牌强大的市场嗅觉和

营销意识。正是这种能力，让它成为软饮料国

民品牌。

顺应主流
农夫山泉的成功可以总结为一句话：找

准了这个时代消费市场最主流的饮料，并成

为主流饮料中最主流的品牌。

在上个世纪，可口可乐已经完美演绎了

这句话。

可口可乐实际上是源自一种药剂配方，

在最开始，可口可乐广告着重强调的是滋补

功能，在 19 世纪末，糖在美国还是稀缺品，在

绝大多数人摄入糖分不足的情况下，糖浆汽

水自然就成了滋补品。

在可口可乐持之以恒的营销下，糖浆汽

水成为美国消费市场最主流的饮料，美国人

几乎把可乐当水喝。不夸张地说，可口可乐公

司定义并培养了美国人的口感。经过几代人

的传承，这种口感已经融入基因，导致美国人

不喝可乐就解不了渴。

从 1904 年在全国性报刊做广告，1908 年

在建筑物外墙上刷巨幅广告，在全国开辟 1
万多个广告橱窗，到 1909 年成为全美广告量

投放最多的企业，可口可乐的名字逐渐在人

们心目中从陌生变得熟悉，从熟悉变成了一

种需要。

可口可乐一直刻意渲染其配方的神秘性，

为了让公众反复地感知配方的神圣性。在经历

了最初主打保健的弯路之后，可口可乐的广告

一直在打快乐牌。在上百年的时间里，给人们

的生活带来快乐成为可口可乐不变的诉求。

一度，可口可乐甚至成为美式生活方式

的代名词，可口可乐怪异而新鲜的口感在中

国改革开放之初成为青少年的最爱，至今依

然是一种深受欢迎的软饮料，只是已经永远

无法占据主角的位置。在中国，“白开水”或茶

水才是最日常的“软饮料”。众多厂商很久前

就意识到了这一点，饮用水一直是消费市场

的主流，也成为各大饮料品牌必争之地。

竞争者一多，就会有细分。如今市场上的

瓶装饮用水，分成了三大类：纯净水、矿泉水

和天然水。

纯净水是利用蒸馏、反渗透等高精度过

滤出的纯水。天然矿泉水是从地下深处自然

涌出的或经钻井采集的水，含有一定量的矿

物盐、微量元素。而农夫山泉的水源来自水

库、湖泊、山泉等地表水，属于天然饮用水。不

知是有意还是无意，这一类别，恰恰符合中国

人的饮水理念。

制造主流
当然，在天然饮用水成为主流的背后，也

少不了农夫山泉的推波助澜。

1998 年 4 月，“农夫山泉有点甜”系列广

告开始在央视播放。这句广告语，既没有宣传

水源地的纯净天然，也没有强调健康功效，只

提了口感“甜”。正是这一个字，营造出清晰的

画面感，让人想起山涧泉水沁入心脾的甘甜

清爽，将农夫山泉和其他饮用水品牌区分开

来。同时，这个字也会对消费者产生心理暗

示，即使不甜，也能喝出一点甜味。

相比于其他品牌宣扬层层过滤、矿物含

量，农夫山泉的广告直接击中消费者的感官，

而中国人恰恰是一个偏感性思考的民族。比

起数据，诉诸感性更能让人接受。朗朗上口的

短句非常好记，容易传播，不知不觉，“甜”就

成为农夫山泉独一无二的品质。

1999年推出的另一句广告语，“我们不生

产水，我们只是大自然的搬运工”，则解释了为

什么“农夫山泉有点甜”。相比于第一条广告的

纯感性，这一则广告开始追溯水源，把产品的

来历呈现给消费者。水源地的呈现，让农夫山

泉“天然”的理念更加深入人心，也更加可信。

直到第三句广告语，农夫山泉才打出了

产品的终极诉求：“好水喝出健康来”，强调产

品的弱碱性。 咱下转 P4暂

一场创造思享会
致力品牌美好
■ 吴铭

9月 16 日，在中国铁建地产华中公司与

一汽红旗的积极努力之下，举行中国创造·思

享会。中国铁建地产华中公司代表、一汽红旗

代表以及来自媒体的代表，共同出席了此次

会议。三方以中国铁建地产与一汽红旗的合

作为背景，在发展历程、企业文化与品牌理

念、产品的革新与创造等内容，进行了深度的

交流。

此次会议以“中国创·更美好”为主题，中

国铁建地产华中公司和一汽红旗深入探讨中

国品牌的发展之路及中国企业文化的建设，

一起实践人民对未来美好生活的向往。

正如中国铁建地产华中公司党委副书

记、纪委书记、工会主席张晨光所言，“双方品

牌的进一步深入合作，将为中国品牌打造与

企业文化建设提供很好的表率作用”。

同样肩负着国家使命与人民期望的中国

铁建地产与一汽红旗，因为深知从何处而来，

所以更加坚定到哪里去。西安建筑科技大学

公共管理学院客座教授文远东表示，国潮的

复兴，是一种情怀的沉淀，代表着世界对中国

传统美学的肯定，更代表着当下人们对生活

方式的新的诉求与表达。

作为国匠央企，中国铁建地产与一汽红

旗始终明白，曾经的厚重沉淀仅代表着过去

的成绩，只有不断突破，将中国故事持续创新

为世界表达，才能不负国家与人民的期望！

越是民族的，越是世界的。文化是一种力

量，更是一种气质，也是一个民族乃至国家的

名片。在中国铁建地产华中公司和一汽红旗

企业文化与品牌理念的碰撞之下，两个企业

同样将东方美学与哲学理念作为武器，使品

牌与传统文化互相赋能，立足传统，面向世

界。

中国铁建地产华中公司以“美好家”理念

为支撑，打造了以“传统心·现代观”为产品内

核的人居体系；一汽红旗则以“中国式新高尚

精致主义”作为品牌理念，致力满足国人在新

时代对于生活品质和美好出行的追求。

一住一行，皆以中国经典文化为基底，以

创新为灵魂，将创造国人美好生活作为努力

的方向与发展的内核。在国潮复兴的当下，坚

定文化自信，为国创造，为民创造，是中国铁

建地产华中公司与一汽红旗达成的最终共

识。

中国铁建地产华中公司不断探索产品研

发的迭代和升级，积极构建了兼具中国传统

文化以及前沿硬核科技的产品和服务体系。

花开两朵，一汽红旗同样创新推出了全新的

车标形象、技术、产品、供应链体系、服务体验

中心，骄傲了中国品牌，惊艳了世界。

时间从不曾为谁停下脚步，而变化就在

时间的洪流之中不断发生。中国铁建地产华

中公司与一汽红旗，在坚持文化内核的同时，

主动创造，持续创新，在时间的见证之下，加

速强国梦中国创的前进步伐。

作为国之重器的中国铁建地产华中公司

与一汽红旗，在强强联合之下，将引领中国品

牌的崛起，共同创造出中国品牌的无数种可

能。

适应年轻消费群体新需求
食企走上“焕新之路”

荫食品产业聚焦年轻消费群体。

农夫山泉品牌之路：顺应主流 制造主流


