
以代言之名
打出营销组合拳
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在新消费时代背景下，品
牌与消费者的有效对话成为市
场突围的关键。对品牌来说，
签约品牌代言人的营销手法屡
见不鲜，借势品牌代言人的营
销力，将品牌、产品的知名度再
度提上一个台阶已经成为许多
知名品牌多年来的常规操作。
然而，随着信息渠道的多样化，
品牌代言人还是一剂“灵丹妙
药”吗？

这个问题对有着丰富的品
牌代言人合作史的金冠食品来
说，答案仍是肯定的，只是“解
答”的方式发生了变化。

在金冠食品的年度订货会
上，代言人白鹿的亮相掀起了
场内外的一阵高潮。现场的经
销商客户争着与其合影，场外
还有狂热的粉丝群体，以及得
知白鹿亮相消息的亲友要记者
帮忙讨要签名等。同时，白鹿
的登场与品牌的互动也加强了
现场经销商客户的信心。金冠
食品相关负责人透露，据企业
初步统计，订货会首日订单量
较往年同期增长了 36%，销售
额创下了历史新高。

该负责人告诉记者，希望
通过一系列代言人营销动作，
成功跨越传统界限，与年轻消
费群架起情感共鸣的桥梁，不

仅提升品牌在年轻群体中的
认知度与好感度，更通过白鹿
的正面形象与广泛影响力，为
品牌注入新鲜活力与年轻血
液，开启品牌破圈增长的新篇
章。

比起以往通过单一信息渠
道，让“最知名”的代言人带着
品牌和产品“出圈”，当下许多
品牌选择了和金冠食品一样的
路径，即找准自己的目标消费
群体，让代言人带着品牌和产
品“入圈”。

5月官宣了新形象代言人
王一博的妙可蓝多，走的正是
这条路径。正如妙可蓝多执行
总裁任松受邀出席 FBIF 2024
乳品分论坛时所言，“从2015年
起，妙可蓝多以大单品奶酪棒
打开了中国奶酪产业快速发展
的大门。在 1.0时代，以面向儿
童的奶酪棒为核心大单品；今
年，妙可蓝多正式进入奶酪发
展 2.0新时代——开发面向成
人的奶酪休闲食品。”

而代言人王一博，无疑是
将妙可蓝多带入年轻消费群
体，尤其是女性消费群体的一
个“引路人”。从儿童到成人，
妙可蓝多通过产品创新激发以
王一博为代表的年轻人群的消
费需求，在奶酪的休食领域多

元出击，赢得年轻人的情感共
鸣，持续加速品类渗透。

而近日徐福记官方宣布前
中国职业篮球运动员易建联为
美禄运动力量饼干代言人，这
是继徐福记宣布引入美禄运动
力量饼干进入中国市场后的又
一个大动作。在业内看来，徐
福记在2024年“体育大年”引入
运动饼干，一方面是想借助体
育热潮进行产品营销；另一方
面是想切入运动零食赛道寻找
新的增长点。

作为新品，美禄运动饼干
的市场认知度明显不如易建
联，然而，通过易建联的“引
路”，该产品品类及品牌得以获
得超过其本身能量的曝光度。

正如徐福记在其 3月份的
新品发布会上所表示的，国内
没有一款专门针对运动后补给
的饼干，这是美禄运动饼干首
次进入国内售卖。

而雀巢方面也对外表示，
此次官宣易建联为美禄运动力
量饼干代言人，是因为其运动
精神与美禄的品牌调性契合，
美禄运动力量饼干强调“爱运
动，吃美禄运动力量饼干”的品
牌心智，期待徐福记与易建联
的合作可以带动更多人爱上运
动。

以代言之名 食企营销上“新”
本报记者 刘宁 张晋福

上周，金冠食品刚签的全新品牌代言人、演员白鹿亮相企业年度订货会，
引发数千名经销商客户的关注，也在微博、小红书等社交媒体上引起热议。

实际上，签约品牌代言人早已成为品牌营销的“兵家常用之计”。梳理
今年至今为止的食品品牌营销动作，可以看到，伊利、蒙牛、东鹏补水啦、妙
可蓝多、今麦郎等超十个食品品牌发布了新的品牌代言人，食品圈再度掀起
代言热潮。

不同于以往简单的“官宣”，如今的品牌代言，“知名”不再是限定标准，
企业在选择代言人之时，还在综合衡量代言人与品牌的共性，与代言人目标
群体对话的可能性，以时新的营销组合拳与代言人碰撞出更多新花样，实实
在在助力企业打破圈层，圈住新消费群体，实现品牌年轻化。

近日，本土食品企业金冠
食品发布了企业最新品牌代言
人——演员白鹿，双方携手启
动“甜蜜金冠，福‘鹿’相伴”主
题营销活动。

双方合作消息发布后，社
交媒体话题迅速发酵，金冠食
品也抓住话题热度，持续发布
代言人相关信息和产品推广信
息。据透露，除了线上的“官
宣”之外，金冠食品也将在终端
门店、大型商超、流通渠道等线
下关键场所设立主题展架、播
放代言人宣传视频、布置品牌
与白鹿形象的物料。

金冠食品相关负责人介
绍，企业自1982年成立以来，已
经铸就了糖果、果冻、烘焙等休
闲食品领域的金字招牌，每一
颗糖果、每一块糕点都满载着

对“甜蜜、幸福、快乐”的真挚承
诺。金冠食品的品牌及产品特
征与代言人白鹿的个人特色高
度契合，能够迅速在消费者心
中建立起品牌与产品之间的直
观联系。

时隔 8年，曾经与费翔、林
志玲等人合作的金冠食品再度
推出新的品牌代言人，意欲何
为？

“在信息爆炸的消费时代
背景下，需要在目标消费群体
心中精准定位，构建起强有力
的品牌形象。”金冠食品副董事
长吴文选表示，知名影视明星
白鹿成为金冠品牌代言人，其
甜美的外形和身上的正能量与
金冠食品的品牌形象不谋而
合，提升了品牌在年轻群体中
的认知度与好感度，使金冠品

牌更年轻化、时尚化。
除了金冠食品，记者梳理

发现，今年上半年，有伊利、蒙
牛、东鹏补水啦、妙可蓝多、今
麦郎等超十个食品品牌发布了
新的品牌代言人。可以想见，
今年的食品圈再度掀起了一波
代言热潮。

启用代言人可以侧面看出
产品优异的市场表现。如近两
年市场看好的无糖茶及电解质
水，其中，东鹏补水啦官宣青年
演员于适为代言人，果子熟了
无糖茶官宣代言人杨紫，并为
其推出新中式风格限定瓶……
在品牌营销的动作中，签约品
牌代言人算是一大动作，尤其
对于首次启用的企业而言，无
疑是其判定市场发展即将进入
一个新阶段的重要举措。

在竞争激烈的食品行业中，单一的
产品优势已难以长期维系品牌活力。

正如金冠食品再度启用代言人这
一举动，吴文选解释，这一举动背后意
味着更多的企业品牌营销动作即将启
动。除了线上及线下持续的互动与曝
光，金冠食品还将通过线上、线下相结
合的精准推广策略，在品牌与消费者之
间构建起一座坚固的情感桥梁，为品牌
升级与市场拓展奠定坚实的基础。接
下来，品牌的营销动作将聚焦于构建全
方位、多层次的市场互动体系，旨在通
过精准定位与创意传播，深化消费者的
品牌认知。

和金冠食品一样，在今年启用品牌
代言人的企业中，有的企业推出了代言
人合作的限定款产品，有的企业则紧抓
代言人与品牌共性推出打动人心的合作
宣传片，在线上、线下渠道均引起关注与
讨论……

“流量”不再是品牌选择代言人的限
定标准，如何更好地匹配品牌及产品调
性，与品牌碰撞出更多营销可能性才是
当下品牌代言人营销玩法考量的重点。

如欢乐家官宣奥尼尔成为椰鲨椰子
水代言人，并重磅推新。品牌称，奥尼尔
在篮球和生活的各个领域中展现出的自
信、不断探索超越的生活态度，与椰鲨传
递的快乐、自信、探索等理念高度契合。
欢乐家携椰鲨椰子水多次在运动相关赛
事活动中现身，更加完美呈现出椰鲨的
品牌调性，以及追求积极向上的生活态
度。

雀巢方面对外表示，2024年是体育
大年，全民运动热度高涨，加上与代言
人的联动，不仅可以让消费者迅速联想
到产品的定位和品牌理念，更能辐射到
更多青少年儿童及爱运动人群，让品牌
有更多的曝光机会，快速打入运动零食
赛道。

除了双方调性契合，品牌也在探索
与代言人之间的产品、营销等各方面的
创新可能性。

在签约王一博之后，妙可蓝多构建
出一个多维度的年轻化沟通场景，让消
费者参与其中成为产品共建和品牌共建
的一分子。品牌通过网红街区奶酪快闪
店和校园活动，与年轻消费者真正玩在
一起。同时，妙可蓝多还开启代言人语
音趣味交互玩法，通过交互对话构建年
轻人传播语境。

而在产品层面，果子熟了无糖茶官
宣国民演员杨紫成为该品牌代言人后，
还专为杨紫推出了新中式风格限定瓶，
在电商平台一上线就引发了消费者的抢
购狂潮，在天猫平台跃升至同类产品热
销榜首，市场对品牌和代言人的高度认
可与热情可见一斑。

在这一波食品圈的代言热潮之后，
是品牌形象代言人成为紧密连接起品牌
与消费者的情感纽带，也为品牌注入了
新鲜血液，进一步深化了公众对金冠品
牌的认知与情感联结，让品牌营销有了
更多玩法与“出圈”的可能性。

对话消费者 圈新消费群体

相继官宣 食品圈再掀代言热潮


