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2 品牌论坛Brand Forum

■ 杨登媛

12月 2日至 5日，2023中国企业家博鳌论
坛在海南博鳌举办。作为论坛的重要活动之

一，2023中国新消费发展大会于 3日在论坛
期间举办。在圆桌对话环节，多位来自企业、

行业协会的代表嘉宾齐聚一堂，共话“品牌如

何引领新消费？”

随着社会物质水平提升，人们不再仅仅

追求产品的基本属性，而是更加注重产品品

质、服务、个性化以及体验感，品牌逐渐成为

企业的核心竞争力之一。在新消费趋势下，一

个优秀的品牌不仅要把控好产品的品质和服

务，更要建设自己的价值观和主张，引领消费

潮流，为消费者创造全新的消费体验。

从对美好生活的向往中
提炼品牌价值

品牌是高质量发展的重要象征，是企业

乃至国家竞争力的综合体现。对消费者而言，

品牌是他们对美好生活的具象投影，包含产

品、品质、价值感、体验感等多重要素。企业想

打动消费者，首先要找到能触动他们的价值

定位。

芙丝（中国）饮品销售有限公司（简称“芙

丝中国”）总裁黄瑜胜认为，芙丝中国“好水喝

出健康来”的主张符合了人们对美好生活的

向往，使品牌愿景与人类的共同追求相统一，

让企业可以在自身发展的同时反哺社会。“我

们的产品要经得起仪器的检验和消费者的检

阅，把中国好水推向全球的消费者。”

库迪咖啡首席策略官李颖波则从产品价

值性价比的角度分享了他对品牌价值的思

考。他表示，更好的产品和更合理的价格是打

动消费者的重要底气，不断打磨产品的价值

性价比是实现品牌发展的重要方式。“新消费

的本质是产品价值上更极致的性价比。为了

给消费者带来更高品质、更有性价比的咖啡

产品，我们自建了供应链基地和运营平台，从

原材料层面优化成本和能效，实现稳定发

展。”李颖波说。

中国营养学会副理事长常翠青肯定了正

向的品牌价值对新消费趋势的积极影响，也

从行业专家的角度对品牌的发展提出了两点

建议。首先，建设品牌要保证产品品质。尤其

是食品行业，在保证食品安全的同时，也要加

强食品功能性相关的基础研究。其次，品牌应

重视基于科学研究的大健康科普，让消费者

理解产品价值，传递健康生活理念。

AG1中国区总经理鲁申也认为，从对美
好生活的向往中提炼品牌价值，可以使企业

发展和引领消费趋势同频共振。“从十几年前

进入大健康行业起，我们只专注于一款产品，

不断将前沿的研究成果融入产品，前后进行

了 50余次的迭代升级，现在发展成为拥有全
球影响力的保健品品牌。”

针对消费痛点进行产品研发

i原baby董事长王耀民提出，解决消费痛点
是品牌成功的关键。他认为，一个企业或品牌

若能取得成功，一定是解决了一个社会问题，

或者是解决了一类人群的消费痛点。王耀民

接着分享了 i-baby的产品研发经验。“睡眠是
婴幼儿生长发育的头等大事，为了避免宝宝

踢被子着凉，很多妈妈不得不一直守在孩子

身边。长期劳心劳力照顾宝宝，又无法获得充

足的休息，很容易让家长身心俱疲。我们发现

了这一消费痛点，就针对性地研发了 i-baby
恒温睡袋，让宝宝睡得香，妈妈也可以安心睡

觉。”

帅康电气副总裁蔡毅也在会上分享了帅

康寻找消费痛点的经历。“根据在厨电领域深

耕近 40年的经验，我们将消费者的烹饪动作
分解为前、中、后三个阶段，对每个阶段的关

键动作进行分析解读，最终定位了消费痛点

并进行针对性的技术研发和产品设计。”

稻香村集团副总经理、营销中心总经理

周立源，在会上分享了稻香村借助电商平台

定位消费痛点，为中华老字号注入新动能的

经历。他认为，电商平台反馈的产品销量、消

费者评价等数据，都是消费者用脚投票的结

果，直观反映了消费者需求。“接触电商的 15
年来，不管产品研发还是营销方式，创新依据

都是电商反哺的消费数据。”

科技创新驱动品牌发展

科技是第一生产力、创新是第一动力。好

想你副总裁石芳表示，唯有创新，才能让品牌

引领新消费。31年来，好想你实现了全链路创
新。产品方面，好想你以“药食同源”为理念进

行食品研发，将红枣变成了以红枣文化为代

表的健康生活新方式。生产工业方面，好想你

创新建设了 360透明工厂，也升级了冻干锁
鲜等生产技术。营销方面，好想你兼顾线上线

下，以全渠道面向市场。

无限极社会责任与媒体事务总监张前也强

调了科技创新对品牌建设的重要意义。“新消费

趋势下，消费者对食物功能性提出了很多新的

诉求。我们作为一个大健康品牌，和权威科研机

构携手，在科学研究的基础上敏捷迭代，构建良

性的科技生态，用科技创新回应消费者诉求。”

富光实业品牌总监林娜，分享了科技创

新赋能传统行业开拓新消费场景的经历。“富

光针对儿童上学喝水不足的场景研发了一款

智能儿童壶，家长可以通过智能设备端 APP、
小程序远程提醒孩子及时补充水分。”“富光

还就公共场所饮水安全问题，研发了一款指

纹解锁杯盖的保温杯。”林娜说。

新消费趋势下，行业不断细分，新消费品

牌集体崛起。中国玩具和婴童用品协会副秘

书长罗丽萍，对品牌如何在众多竞争者中脱

颖而出，和消费者建立链接提出了三点建议。

第一，品牌应用消费者能接受的方式传达品

牌价值。第二，品牌应在提供功能性价值的前

提下，满足消费者的精神文化需求。第三，品

牌应将科技创新视为发展引擎，在新技术的

支持下开拓新的消费场景，不断打动消费者。

康师傅品牌形象总监高钟秀补充，品牌

的影响力不仅来自产品的功能和性能，更来

源于品牌与消费者社交的深度。在万物互联

的时代，企业需要让科技赋能营销，让消费者

参与到品牌营销中来，通过圈层和文化的力

量去打动消费者，实现从产品功能使用到品

牌情感连接，再到文化和价值观同频共振的

阶段。

■ 王晴

11月 22日，中国消费者协会发布 2023
年“双 11”消费维权舆情分析报告，报告中以
疯狂小杨哥的徒弟“红绿灯的黄”带货引发争

议为例。

中消协表示：最近，疯狂小杨哥的徒弟

“红绿灯的黄”在带货 YSL（圣罗兰美妆）商品
时，该女主播形象邋遢、表情狰狞，在直播截

图中，她甚至一度叉开腿蹲在桌上，姿势颇为

不雅。

这场维持近一个月的带货风波，再次为

直播带货中的“审丑”现象画了一条红线。

而事件中涉及的美妆品牌 YSL，也不断被消
费者质疑着，选择什么样的代言人、代言方

式才能与品牌调性匹配。

被拉低的 YSL

双 11的前夕，不少美妆品牌进入年底冲
业绩的关键时刻。YSL加入了小杨哥的直播
间。

虽然“红绿灯的黄”把“大牌”二字读得十

分响亮，但此前披头散发、歪嘴翻白眼的形象

让消费者无法将其和“大牌”联系起来。甚至

有网友评论道“好端端的品牌瞬间变得低俗

了，像 9.9的产品”“以前觉得我不配 YSL，现
在一下觉得 YSL不配我了”。
随后，“红绿灯的黄”在评论区道歉。不

过，她的道歉并未平息事态。依然有大量的网

友涌入 YSL入驻各大平台的评论区喊话：为

什么要找这个主播带货？很掉价再也不买了！

圣罗兰官方客服工作人员对此回应称：

会关注此事，并反映给相关部门，对情况进

行核实了解。客服还称“会有专员来跟进

的。”据相关数据显示，这场直播的销售额

为 2500万-5000万之间。其中，引起争议的
YSL气垫，销量为 750-1000之间，单品销
售额为 50万-75万之间。
而据公开资料，圣罗兰为法国奢侈品牌，

主要经营时装、美妆产品、香水、包具、眼镜，

配饰等系列产品。一直聘请顶尖设计师和模

特，以及投入巨额资源来打造独特而具有影

响力的品牌形象。2008年 7月 2日，欧莱雅集
团收购圣罗兰美妆公司。此外，圣罗兰在中国

市场拥有强大的影响力，据今年天猫双 11数
据显示，圣罗兰夺得天猫彩妆榜单第一名。在

电商平台上，单个圣罗兰气垫、口红的价格均

为 400元左右。

叔圈接管贵妇美妆

同样遇到代言人选择争议的还有日本护

肤品牌资生堂。今年 2月，资生堂在官微宣布
黄渤成为“资生堂时光琉璃大使”，在代言短

片中，年近 50的黄渤所代言的“夜琉璃”面
霜，是资生堂推出的高端线产品，主打丰盈紧

致、年轻轮廓的功效。

然而，这一代言却引发了网友集体“声讨”，

有网友问“为什么不选择一个保养好的明星代

言这款高端抗老产品”“品牌部怎么选的大使，

代言人的脸部状态和产品也不适配呀。”

在今年年初，电视剧《狂飙》火爆出圈，集

中在 40-50岁的男明星再次成为大众关注的
焦点。因此，偏爱鲜肉流量的品牌，也在试水

与“叔圈”合作。这次资生堂选择与黄渤合作，

也是在挖掘中年大叔的商业价值。

但在此前，被叔圈接管的贵妇美妆，已经

“翻车”多次。2018年，张涵予在 NARS三里屯
的彩妆屋里和巨型唇膏合照，还在彩妆柜前

端详着各种色号的唇釉，活动照片一出就在

微博、豆瓣等网站引起了不少讨论。有网友吐

槽，张涵予这一身黑西装看着就像是去选枪

的，不像是选口红的。还有网友说张涵予站在

美妆展台前，像是去收购 NARS的。
同年，茱莉蔻也尝试起了“异性相吸”的

法则，请来了雷佳音代言“小仙女精华”。以

“大头”著称的雷佳音手拿小仙女精华，使得

产品看起来格外小巧。有网友戏称“快把产品

拿得离脸远点吧，显得太小了。”2019年，自然
堂官宣“开心麻花”四位演员作为品牌代言

人，“谐星”沈腾在镜头面前不自然的试色表

现以及上唇后的效果都让观众质疑，这样的

搭配对于双方很勉强。

法律之下难当“大姨夫”

更早之前的 2013年，汪东城成为了自由
点卫生巾的品牌代言人，是当时少有的代言

卫生巾的男明星。

作为“第一个吃螃蟹”的人，一时间，男星

代言卫生巾的话题在网络上引发大讨论，很

多网友对于汪东城的做法表示不理解，认为

卫生巾是女生专用，让一位男星来代言，实在

是想不通。称其为了赚钱没有底线，还有网友

戏称其为“大姨夫”。但也有网友指出其实阳

光帅气的汪东城代言卫生巾，可以吸引无数

女性观众，俘获女性芳心，可以说是一个成功

的广告代言。

随后，汪东城本人表示，他的这个代言是

想表达对女性的关爱和温暖。汪东城唱片公

司宣传人员也回应道：“这只是一个普通的广

告代言，为什么大家会这么在意呢？很多男艺

人都代言过卫生巾的啊，没什么好奇怪的。”

不过，一个更为“致命”的问题是，汪东城

用过卫生巾吗？能懂“自由点”吗？

依据我国修订的《广告法》第三十八条规

定：“广告代言人在广告中对商品、服务作推

荐、证明，应当依据事实，符合本法和有关法

律、行政法规规定，并不得为其未使用过的商

品或者未接受过的服务作推荐、证明。”

“未使用过产品或未接受过服务”不得代

言，这是代言人代言产品或服务基本义务，也

是诚实信用原则在《广告法》及《消费者权益

保护法》中的具体应用。也就是说，广告代言

人在推荐、证明之前，需要使用商品或者接受

服务。使用商品或者接受服务时，广告代言人

要确认所使用的商品或所接受的服务与广告

相一致才可以代言。

汪东城也曾表示，代言卫生巾是想树立

一种暖男形象，产品给家人同事用过，相关法

律落实后，自己会斟酌好再接广告代言。

“形象代言人”怎么选

“形象代言人”，本身指的是品牌战略者

们聘请或塑造的，能让人们通过对其知名度、

职业、形象、个性、品行的联想，产生对某种品

牌美好印象的人，其发挥作用的机理是情感

移植。

代言人的个性必须与产品人格化的个性

具有较高的一致性，才能让消费者自然而然

地将二者联想到一起。

事实上，品牌在挑选新兴站台名人和代

言人的背后，有许多维度的考量标准。据国内

娱乐大数据服务商艾漫数据总裁曹永寿介

绍，品牌在选择合作明星时最看重的是口碑、

个人标签和以往代言效果。

目前，大数据可以综合明星出演电影的

票房、电视剧与综艺节目的收视率和播放量、

所发唱片或 EP的销量与播放量等评估一个
明星的专业指数。也可以通过计算明星在不

同级别的媒体登上头条的次数与维持时间、

作品上线后增长粉丝的数量、明星已经代言

的品牌数量及品牌层级等，共同拼出一个明

星的商业价值全图。这些，都成为品牌在挑选

代言人时的参考维度。

不过，流量时代，不少品牌也会倾向于快

速变现、盲目迎合热点的选择方式，将代言人

与品牌的适配度排在次位，从而产生选错代

言人的“反噬”效果。

业内人士表示，出现负面代言事件，品牌

方需要认真对待消费者的质疑，及时采取措

施回应消费者的关切。同时，错误的合作可能

会对品牌形象产生一定的负面影响，特别是

对于高净值用户来说，他们更注重品牌的高

雅和品质。

品牌战略师伍岱麒也表示：“错误的合作

一定程度上会影响品牌形象，会令原有消费

者对品牌产生负面情绪。品牌与渠道合作时

应考虑品牌价格档次、目标人群匹配程度，而

不应仅仅考虑流量。尤其是带货主播从某种

意义上来说也属于品牌代言人，应当谨慎选

择。”

■ 张俊

喜茶又翻车了。

这一次是联名中带有宗教元素而被相关

部门约谈，联名产品“佛喜茶拿铁”也不得不

下架。

这并非喜茶首次联名翻车，2019年与杜
蕾斯的联合营销中，就被指文案太过低俗，不

得不对外公开道歉。但这些翻车并没有阻挡

喜茶联名的脚步，数据显示，自 2017年以来，
喜茶展开的跨界联名达 100余次。
热衷于联名背后，是喜茶的焦虑。一方面

新式茶饮赛道竞争激烈，市场增速明显放缓；

另一方面多次传出上市传闻的喜茶，也必须

讲出更好的故事。

热衷联名，已多次营销翻车

日前，喜茶与景德镇中国陶瓷博物馆联

名推出“佛喜茶拿铁”，一度受到网友热捧。景

德镇中国陶瓷博物馆此前曾因“无语佛”表情

包线上爆火，引发不少年轻人前往打卡。

在此次“佛喜茶拿铁”的联名中，喜茶在

包装上将该网红表情包应用其中，以希望吸

引年轻人购买。然而，这也引发了一些争议，

由于采用了宗教元素，被批评并不妥当。《宗

教事务管理条例》《关于进一步治理佛教道教

商业化问题的若干意见》（国宗发〔2017〕88
号）《互联网宗教信息服务管理办法》等明确

规定，禁止以宗教名义进行商业宣传。

据媒体报道，12月 4日，深圳市民族宗
教事务局工作人员表示，该局于 12月 1日约
谈了喜茶公司，该公司于 12月 3日做了下架
处理，同时就相关情况作出检查。“他们（喜

茶）其实打的是个擦边球，现在只能约谈他

们，约谈也是法律手段之一，12月 3日已经
全部下架了。”

实际上，这并不是喜茶第一次因为联名

翻车。

2019年，喜茶与杜蕾斯合作了一则联名
广告。杜蕾斯发文称“还记得第二次约会，我

对你说你的第一口最珍贵？”等等，这一互动

引发网友吐槽质疑，直指其“风流和下流只是

一字之差”“恶心”“无节操”等。随后杜蕾斯更

换了海报及文案，喜茶也发微博致歉称，“并

无恶意，对于之后的线上内容，我们一定会以

更加严谨、负责的态度对待。”

2020年，喜茶还与某运动品牌合作推出
了“多肉葡萄跑鞋”，但再次翻车，不少网友吐

槽这个鞋子让人喝喜茶都联想到了脚臭味。

喜茶在焦虑什么？

不过，频频翻车并没有打断喜茶的联名

之路。

根据相关统计，自 2017年以来，喜茶展
开的跨界联名达 100余次，其中包括美妆护
肤品牌欧莱雅、百雀羚等，食品类品牌奥利

奥、点都德等，个护品牌杜蕾斯、冈本、威猛先

生等，更是有《甄嬛传》《梦华录》等热门影视

剧，各种领域的合作层出不穷。

联名确实能够带来一些流量话题和销

量，比如喜茶与游戏《原神》联名带来了 7天
超 100万杯的销量，与奢侈品品牌 FENDI联
名 7天更是卖出超 244万杯，可谓是吃尽了
联名红利。

但不少网友认为，这并非长久之计，一旦

联名翻车，比如此前的杜蕾斯事件和此次的

“佛喜茶拿铁”事件，对品牌形象都是极大的

伤害。

实际上，包括喜茶在内的新式茶饮品牌

热衷于联名背后，也是市场竞争异常激烈的

表现之一。据艾媒咨询数据预测，2020—2023
年，国内新茶饮市场规模增速明显放缓，仅为

5.1%至 13.5%。
就连“新式茶饮第一股”奈雪的茶也焦虑

满满。2021年 6月，奈雪的茶上市首日便迎
来股价破发；12月 5日，其股价收盘报 3.2港
元，相比 19.8港元的发行价，已暴跌超 80%。
喜茶也多次传出上市传闻，但奈雪的茶教训

在前，喜茶也难逃焦虑，必须讲出更好的故

事。

创立多年来，喜茶一直坚持直营，但

2022年 11月，其正式宣布放开加盟，意欲迅
速扩大市场覆盖规模。今年 7月，喜茶宣布已
进入超 240个城市、门店总数突破 2000家，
而其中加盟门店就超过 1000家。
另外，喜茶也在尝试布局海外市场。其海

外直营首店 2018年于新加坡开业，2023 年
以来，还以直营+加盟的方式陆续进入加拿
大、英国等海外市场。

然而，加盟模式在快速拓店的同时，也将

带来产品品质、管理等问题，出海更是面临着

相关法律法规、茶饮文化差异等方面的挑战。

喜茶的焦虑，恐怕并非一时半会儿可解。

“联名成瘾”的喜茶
在焦虑什么？

“跑调”的品牌代言

张涵予参加NARS举办的彩妆屋活动，在柜台前挑选口红。


