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一个来自东北黑土地的高端特色牛奶品牌，为何
选择泉州作为福建市场的首站？答案藏在泉州独特
的文旅生态与消费活力之中。

近年来，泉州依托“世遗之城”金字招牌，持续探
索历史文化街区的活化利用。谢添地此番入闽，正是
看中了这一成熟的文旅消费土壤。

“我们希望在泉州这座有温度的城市，找到品牌
与在地文化的连接点。”谢添地活动相关负责人告诉
记者，“谢添地‘一杯好奶 听天由地’的品牌哲学，与
泉州‘半城烟火半城仙’的日常气质，其实有一种天然
的默契——都是对自然与传统的一种温情敬意。”而
且，他们认为，原生营养、珍稀奶源的高端特色牛奶品
牌谢添地契合当地家庭健康、儿童成长，以及人情往
来的伴手礼需求。

对于谢添地而言，此次泉州快闪不仅是一次区域
市场首秀，更是一次品牌与在地文化深度结合的探路
之行。据品牌方透露，未来，谢添地将深耕福建市场，
紧密围绕泉州乃至闽南地区的节庆习俗、非遗元素与
世遗底蕴，策划更多主题性、体验性的线下活动。品
牌希望以牛奶为媒介，将“添福添运”的美好寓意与本
土烟火气进一步融合，让消费者在日常消费中持续感
受到文化的温度与品牌的心意。

从更宏观的视角看，这一模式折射出当前消费市
场的一个重要趋势：品牌开拓新市场，已不再单纯依
赖传统商超渠道或线上流量投放，而是越来越多地与
城市文旅 IP深度绑定，通过在地化的场景创新，直接
触达高价值消费人群。

消费市场的K型分化不会止步，真正能够穿越周
期的，永远是那些既靠硬实力说话，又懂得与消费者
情感共鸣的品牌。谢添地在泉州迈出的第一步，已经
证明，当稀缺的资源禀赋遇上深厚的文化土壤，再加
上持续深耕的本地化运营与场景创新，高端消费品牌
的新增长路径，将在一次次文化共融的实践中走得更
宽、更远。

从稀缺禀赋到世遗文化赋能

谢添地以价值深耕重构高端乳品
本报记者 吴晓艳 陈巧玲

世遗泉州，古韵悠长。初夏，当“半城烟火半
城仙”的千年古城，与来自东北黑土地的高端特
色牛奶品牌相遇时，一场跨越山海的产业与文化
交融之旅就此展开。

5月9日至10日，越秀乳业旗下高端特色牛
奶品牌谢添地携手鲤城文投集团与晋江经济报
社，在泉州天后宫及中山南路举办“谢添地·添福
运”品牌快闪活动，现场还特别设置了“簪花围”
体验环节，让市民与游客在品味好奶的同时，亲
身感受泉州非遗的独特魅力。

这是谢添地品牌在“晋江经验”发源地的首
次亮相，也成为当前消费市场“K型”分化背景下，
观察传统快消品如何通过“价值深耕”与“文化赋
能”实现品牌跃升的一个生动样本。

一杯好奶，听天由地。
自 2024年上市以来，谢添地迅速在高端乳

品市场占据一席之地，被部分消费者称为“牛奶
界的爱马仕”。其价格与口碑的背后，是一个由

“天、地、牛”构成的清晰价值三角。在消费市场
呈现K型分化的当下，一方面，理性消费推动“极
致性价比”走俏；另一方面，对品质、稀缺性与情
感价值的高端需求同样在攀升。谢添地选择了
后者——不急于扩张规模，而是将产品根基深
扎于土地、时令与珍稀资源之中。

所谓“天”，在于气候。谢添地奶源地位于
东北黑土地高纬度牧场，属大陆性季风气候。
强光照与冬夏温差，使玉米与牧草遵循“一年一
季”的自然节律，养分得以充分沉淀。牛群不催
产、不盲目追求产量，能量自然而然地流向提升
乳汁品质。

所谓“地”，在于土壤。牧场坐落在全球仅
存三大黑土区之一的东北黑土地。数万年积累
出的黑土层，有机质含量远超全国土壤均值，构
成了难以复制的“黑金奶源带”。

所谓“牛”，在于种群。品牌依托越秀乳业
深耕十多年的珍稀奶牛种群，甄选全球仅约
1%的娟姗牛及专业基因筛选的A2奶牛，在黑
土地专属牧场经历了长达数年的封闭选育。
正是因为同时拥有了黑土地的育养和慢周期
的慢养，才最终确保了奶源的稳定品质与稀缺
特色。

正是凭借“4.3g/100ml原生乳蛋白、150mg/
100ml原生高钙”等一系列远超普通牛奶的营养
指标，谢添地精准契合了新中产阶层对“纯净、
高效、健康”的深层需求。从上市初期冠名湖南
卫视《声生不息》引发热议，到依靠高品质与情
感价值提升复购率，谢天地的步伐愈发清晰。

从一杯好奶
看品牌的“价值三角”

“颜值主义”与在地文化的“双向奔赴”

从资源禀赋
到文旅消费的场景创新

如果说“天、地、牛”完成了品质层
面的价值建构，那么谢添地这次在泉州
的活动，则将锚点从产品力延伸到了文
化力与情感力。

泉州是联合国认定的“海上丝绸
之路”起点，也是世界遗产之城。“半城
烟火半城仙”，是人们对这座古城最生
动的概括。红墙古厝、香火缭绕、街巷
烟火，构成泉州日常的生活气息。谢
添地将品牌快闪活动落地于天后宫与
中山南路，正是试图借助这种独特的
城市气质，完成从“营养品”到“情感载
体”的品牌升华。

活动中，天后宫古香古色的红墙
与中山路南洋风格的骑楼下，8辆极具
设计感的定制谢添地“胶囊车”化身独
特风景线。谢添地巧妙将品牌名植入
打卡、集福的传统文化仪式中，设置了

“福运转转车”“福运试饮车”“福运互

动车”等多个互动场景。对于追求新
奇、消费能力较强的年轻群体及外地
游客而言，这款设计感突出的牛奶，成
为社交平台上一张别致的小众“社交
货币”。

“原本只是来逛天后宫，没想到遇
上这么有意思的快闪。”来自西安的游
客林女士在现场品尝后对记者说，“这
牛奶的名字很讨喜——谢添地，在泉
州这座充满福运的城市喝一口，感觉
整个旅途都‘添福’了。”

带着孩子参与活动的泉州市民王
先生表示，“送礼时，颜值是敲门砖，但
吉祥话才是‘话头’。这个牌子名字取
得好，包装也好，过节提两箱走亲戚，
既体面又有彩头。”

品牌方显然深谙此道。谢添地以
“添”为彩头，将产品与“添财”“添
运”“添福”等美好寓意深度绑

定，系统化地将牛奶嵌入节庆祝福的
仪式感之中。这种从功能消费向情感
消费的跨越，正是K型消费曲线中上
行分支的典型特征——消费者愿意为
承载吉祥寓意与社交价值的商品买
单。

不仅如此，活动期间恰逢母亲节，
谢添地特别策划了亲子专场：邀请 50
组家庭参与牛奶科普小课堂，并为现
场的母亲们安排了闽南特色的“簪花
围”体验。这一温情设计，将品牌的高
品质属性与“感恩”“祝福”的家庭情感
自然衔接，进一步强化了“谢添地·添
福运”的主题张力。


