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气味图书馆香水是大白兔奶糖的味
道，紫禁城的藏品走上润百颜口红，李宁
卫衣上飞驰着红旗汽车……联名之风劲
吹，几乎所有消费品都能用联名的方式重
新包装。两个原本不相关的品牌牵手，或
充满情怀勾起回忆，或设计精美颜值吸
睛，或脑洞大开体验新奇，不少联名款成
为“抢购”“爆款”的代名词，有时还能引
发一波讨论，实现销量和流量的双丰收。

同时，由于联名的门槛和成本相对较
低，有时仅仅是把一个品牌的标志印在另
外一个品牌产品上，经过简单包装即可出
炉，这样低成本高产出的营销方式自然为
商家所青睐。大白兔、老干妈、英雄等通
过跨界联名，吸引新受众注意力，与年轻
一代实现情感连接，让消费者为情怀买
单，以求度过品牌的“中年危机”；对于许
多新潮品牌来说，其首要任务是在激烈竞
争中生存下来，冲销量、做大规模是王

道，而品牌建设费时费力，难以速成，于
是，通过联名寻求大 IP 助力，就成了最省
时省力的方式。

联名营销的本质在于通过品牌影响力
叠加，形成 1+1>2 的效果，但套路玩多
了，不但社会化营销可能稀释品牌调性，
消费者也难免有审美疲劳的一天。况且，
消费者愈发成熟理性，口味日益挑剔，要
打动他们越来越难。

成功的联名更需精心挑选合作品牌，寻
找双方恰如其分的连接点。若连接点选择

不当，不仅会沦为品牌的自嗨，还有可能招致
消费者的吐槽甚至厌弃。品牌形象的建立非
一日之功，却可以毁于一招之失。联名虽好
用，但大多数品牌也意识到需要对联名营销
保持克制，保持较平稳的输出节奏。

不过，也有“异类”反其道而行之，
比如茶饮品牌喜茶。喜茶堪称联名界“交
际花”，据统计，自2017年以来，喜茶已与
50 多个品牌合作推出联名款，涵盖食品饮
料、美妆个护、生活用品等多个类别，不
断重新定义产品。频繁联名也不是没有“翻

过车”，但依然没有改变喜茶在联名之路上
进军的决心。与50多个品牌联名的同时，喜
茶还开起“杂货铺”，推出近百件周边产品。

背后用意何在？小而言之，自然是增
加销售业绩，同时获取更多关注，在不同
的消费场景中触发用户记忆，最大化合作
品牌的商业价值。大而言之，或许潜藏着
品牌不小的商业野心——打造大 IP，成为
一种独特文化符号。与不同类别品牌联
名，表达拒绝成为能用一个标签概括的调
性；借助联名引发的广泛关注，品牌标志

和简笔画勾勒的卡通人物形象在消费者心
中不断深化——这样的蓝图其实有迹可
循。与喜茶在品牌定位、门店选址等方面有
诸多相似之处的星巴克、饮料界巨头可口可
乐，都有这方面成功的经历：在多元化场景
中，借助多种形式向消费者宣示存在，让品
牌超越咖啡、可乐等产品本身，成为独特的
文化印记，由此构筑百年品牌的护城河。

只靠营销固然无法打造下一个星巴克
或可口可乐，但在“粉丝经济”时代，没有
营销更难以成就这样的目标。从品牌到
文化符号，是比品牌建设更复杂艰巨的任
务，须绵绵用力，积尺寸毫末之功。中国能
否诞生下一个真正的品牌 IP？我们拭目
以待。

“希望好玩的联名多一点”

动画人物姜子牙用泸州老窖宴请朋友
的画面可以想象吗？

前一阵，上班族小潘就在地铁广告屏
上看到了这样一幕：出自国漫电影 《哪吒
之魔童降世》 及其姊妹篇 《姜子牙》 中的
人物李靖、太乙真人等前来姜子牙家中做
客，谈笑间，他拿出一瓶泸州老窖，庆祝
大家欢聚一堂。

短短 30 秒，几句台词，视频就将人带
入“神话世界”，营造出“我想跟你喝酒好
久了”的团圆氛围。在小潘眼里，一度以
高端、严肃形象示人的泸州老窖，这次通
过接地气的广告吸引了自己注意，“凡是知
道《姜子牙》的人，都有可能关注它”。

除了这条广告，泸州老窖还推出联名款
白酒，瓶身绘有电影角色，酒品以盲盒形式
售卖，此举又赢得一波国漫粉丝的热捧。

泸州老窖不是“第一个吃螃蟹的人”。
饮料界网红“元气森林”也常常打造令人
惊喜的联名商品。

今年 9 月，“90 后”女孩璐璐刷微博
时，注意到一款名为“人间喜乐”的月饼礼
盒。打开海报照片一看，是由元气森林与天
津糕点店祥禾饽饽铺合作推出的联名款。

月饼皮上分别印有“元”“气”“森”
“林”四个大字和品牌特有的小女孩图案。
此外，还包括一台迷你“复古相机”、一卷
相纸和一张元气森林贴画。

“真是太精致了！”璐璐看到礼盒内
容，动了下单的心思。几天后她收到联名
礼 盒 ， 打 开 一 看 ， 忍 不 住 感 慨 ：“ 买 得
值！”据悉，不少买家对这款产品给予好
评。璐璐也在评论区发表留言：“既好吃又
好玩，希望这样的联名多一点！”

不论是老牌国货还是新锐品牌，与其
他品牌、IP 联名，已成为营销共识：六神
花露水与锐澳鸡尾酒联名，打造可以喝的
绿色“驱蚊水”；云南白药跨界合作北山制
包所推出“包治百病”系列书包，让“颜
控”的消费者“包”到“病”除；橘朵彩
妆携手可爱多，上市联名款眼影盘，“覆盆
子果露粉”“红丝绒蛋糕”“焦糖蛋卷”等

颜色极具少女心……
纵观当下市场，从食品饮料到服装鞋

饰，再到日化用品，国货联名遍布吃穿用
度各方面，一应俱全。难怪有人说，当下
的国货联名是百花齐放。

“打动消费者的制胜法宝”

品牌钟情的联名，究竟能给自己带来
什么？

对于青岛啤酒，2017 年是个分水岭。
手握知名度、销售量两大王牌，能不能打
出第三张牌，助力品牌发展？在青岛品牌
管理总部总经理朱佳怡看来，秘诀就隐藏
在联名里。

“我们认为，深夜饮酌比白天更有意
境、更能引发共鸣，而当时播出的 《深夜
食堂》 恰好与这一理念契合。于是决定与

‘深夜食堂’IP合作推出‘深夜罐’啤酒。”
联名以“好事不怕晚”为广告词，分

别邀请各界名人讲述自己的故事，并印制
在瓶身包装上。联名大获成功。“深夜罐”
销量喜人，创意荣膺当年广告界多个奖
项，举办的两场相关活动均吸引超过 1000
万网友围观。

话题量增长了，下一步呢？
打造国际化、时尚化、年轻化国货品牌

成为青岛啤酒的新目标。朱佳怡说，借助
具有这些性质的品牌来传播品牌理念就是
切入点。

成立于 2009 年的 NPC（潮流产品零售
店，全称 New Project Center）是国潮界先
驱，多年来积累了一定口碑和流量。2019
年，青岛啤酒向对方抛出橄榄枝，登上纽约
时装周，向世界展现东方之美。

今年，青岛啤酒又将视线投向人称
“老佛爷”的时尚界顶尖设计师卡尔·拉格
斐尔德所创的同名品牌，联名推出第三代

“夜猫子”MUSE系列啤酒。
“我们希望通过这个系列与年轻潮流人

士产生共鸣，让他们觉得青岛啤酒也可以
很时尚。”朱佳怡说，为此，青岛啤酒特别
邀请卡尔的团队设计联名款瓶身，同时建
立潮玩实体店“夜猫子潮晚店”，开发内含
不同潮流单品的盲盒。

像青岛啤酒这样求新求变的老国货不
在少数，它们不乏口碑与客源，但遇到

“90 后”“00 后”消费者，这些从历史中走
来的老牌子就得换个玩法了。

对近年创立的新品牌来说，洞察年轻人
消费需求并不难，难的是打开市场，培养属
于自己的用户。欧美彩妆大牌早已抢占先
机，赢得消费者青睐，初入彩妆行业的“新生
儿”，如何在竞品辈出中闯出一片天地？

联名是一条重要途径。完美日记相关
负责人表示，借助合作对象的知名度，新
品牌能够得到更多曝光。而与富有文化底
蕴的 IP 跨界牵手，则可以增强品牌自身的
人文气质和艺术感。

2018 年，完美日记与大英博物馆联名
的“幻想家十六色眼影盘”上线，收获积
极反馈。2019 年，完美日记又分别凭借
Discovery 联名眼影、大都会博物馆联名

“小金钻”口红一跃成为天猫彩妆眼影、口
红品类第一名。此后，与中国国家地理杂
志、中国航天等的联名纷至沓来，不断激
发着用户的消费热情。

今年“双11”当天，截至13时30分，完美
日记累计销售额破 6 亿，蝉联天猫彩妆销售
第一。“我们始终相信，联名合作是打动消费
者的制胜法宝。”完美日记相关负责人说。

“用心才经得住考验”

2020年即将进入尾声，“联名”仍是消
费市场的宠儿，以此为卖点的产品琳琅满
目，令人应接不暇。然而，过多联名不免
造成审美疲劳，这种情况下，如何突出重
围，打造成功联名？

没人能给出标准答案，但品牌方有一
个共识，那就是做有“心意”的跨界合作。

“所谓心意，是品牌注重长线规划，通
过不同联名达成同一个目标，而不是‘为
联名而联名’、只求一时风头无两。”对
此，长期深耕国货发展的天猫国潮负责人
锦雀举了一例：2017 年，泸州老窖借热播
电视剧 《三生三世十里桃花》 推出国风果
酒品牌“桃花醉”，瞄准年轻女性。2018
年，泸州老窖“顽”味香水上市，几天即
售罄。2019 年“桃花醉”与国货彩妆品牌

花西子联名打造国风联名定制礼盒。
“一系列尝试都是为了取悦‘桃花醉’

的女性消费者。”锦雀说，回顾过去，各项
联名企划能像珍珠项链一样串联起来，就
是“有心意”。展望未来，坚持品牌核心概
念，寻找具有统一性的联名对象，避免联
名多但杂，这也是“有心意”。

对此，茶饮品牌喜茶的看法稍有不同，
它的策略恰恰是与没有类似特征的不同对
象合作，以此触及更多品牌、IP的受众群体。

“这么多联名，总有一款适合你。通过
各式联名，满足不同年轻群体的需求、与
他们产生共鸣。”喜茶相关负责人说，这是
品牌给消费者奉上的一份心意。

与此同时，每次联名合作都上市限时
新款产品：与养乐多联名，推出“石榴养
乐多波波冰”；与七喜联名，推出“咸柠七
脆筒”；与老字号仁昌顺联名，推出“蟹黄
酥饼包”“蜜汁豆干包”……仅这一年，喜
茶就已经开发十几款新产品，“借助联名，
丰富产品种类，消费者就会对品牌保持充
足的新鲜感。”喜茶相关负责人表示。

做不拘泥于产品本身的联名，将灵感
与成果充分融入更广泛的领域，是喜茶的
另一观点。这种思路下，多种多样的周边
产品接连涌现。

以喜茶与 QQ 音乐联名为例，产品方面
推出限时甜点“布蕾 QQ 麻薯球”，在微信小
程序下单，可获得一张QQ音乐会员体验卡；
品牌植入方面，在 QQ 音乐 APP 中设置“喜
茶”专属皮肤和新款头像；周边方面，开发包
括搪瓷杯、无线耳机套、斜挎包在内的几种
实用产品；线下门店方面，打造打卡背景墙
和互动区。

“这些创意从不同角度诠释着‘联名’
的内涵，既引发消费者兴趣，又引导他们
带动身边亲朋好友一起消费。”喜茶相关负
责人表示，“用联名‘说话’，在数量上展
现合作的广度，在内容上呈现研发的深
度，让消费者看到我们用心做产品。”

采访中，锦雀的看法令记者印象深
刻：联名同其它营销手段一样，从萌芽、
发展到沉淀，是大浪淘沙、优胜劣汰的过
程，“只有用心的联名，才经得住市场和时
间的考验，成为经典。”

联名营销天地宽
康 朴
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品牌牵手“双赢” 跨界打开市场

国货为何钟情联名款？
本报记者 王晶玥

品牌牵手“双赢” 跨界打开市场

国货为何钟情联名款名款？？
本报记者 王晶玥

上世纪30年代，意大利设计师艾尔萨·夏帕瑞丽的同名自创品牌与超现实主义

画家萨尔多瓦·达利合作，将一只龙虾绘制到裙装上。据说，这是世界上最早的联

名款。由于突破性设计和新潮感，这件裙子广受好评，也引发日后许多时尚品牌学

习和效仿。

镜头转移到本世纪的中国。近年来，一些国货品牌开始尝试跨界合作，并借此

获得业内积极反馈和消费者追捧。这种成功让许多品牌方意识到，通过联名，找到

适宜的合作对象，就有可能产生1+1>2的效果，为自身带来新的商机。

现在，联名如雨后春笋般生长，成为营销的常态操作。“万物皆可联名”，成为

国货品牌的真实写照。
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图①：与红旗轿车联名
的李宁卫衣。

图片来自微博
图②：化妆品品牌毛戈

平与故宫联名的彩妆。
毛戈平官方微博

图③：在上海万象城，
奈雪的茶与德芙联名快闪店
吸引消费者来打卡。

奈雪的茶官方微博

Discovery联名款眼影“玉兔盘”上市，消费者在完美日记门店选购商品。 完美日记供图Discovery联名款眼影“玉兔盘”上市，消费者在完美日记门店选购商品。 完美日记供图
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