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“国货”在互联网营销传播中的品牌重塑
与价值建构 
文 / 杨坤龙

蕴含着深刻传统文化、承载着浓厚时代记忆的“老国货”，在迅猛发展的移动短视频时代重新回归大众视野，大量新兴

国产品牌在助力“国货”价值重塑上发挥了巨大作用。随着我国消费的不断升级，“国货”需要满足消费者更高层次的物质

文化需求，在传播角度上，如何在变幻莫测的传播环境中抓住机遇、赢得挑战，品牌方既需提升自主品牌的影响力和认知度，

又要思考如何重塑品牌内涵和建构品牌价值。KeyOpinionLeader( 简称 KOL) 作为互联网营销传播中至关重要的一环，更能

在认知、态度、行为层面对新消费群体产生影响，是“国货”在互联网时代实现品牌重塑与价值建构的重要部分。
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一、“国货”品牌营销传播的动因分析

（一） 外在环境

从市场环境来看，全球化和网络化的市场环境要求“国货”必须采取积极有效的营

销传播方式来占据足够的国内市场份额。以化妆品市场为例，国外许多大型化妆品集团

拥有丰富的品牌矩阵，如宝洁、资生堂、欧莱雅集团都具有充足的本国市场占有率。国

外化妆品市场的市场集中度较高，不仅使得我国本土品牌难以走进海外市场，而且相对

零散的中国化妆品市场也正被外资或合资化妆品企业占据，许多历史悠久的“国货”老

品牌曾经的影响力在此冲击下逐渐没落。市场的激烈竞争迫使“国货”急需创新营销传

播方式，提高品牌质量，争取市场份额。

从文化环境来看，国外知名品牌频频“翻车”，国人民族意识的底线不断受到挑衅。

如 2021 年 3 月，某国际快时尚品牌抵制新疆棉事件引发的行业连锁效应，众多网友自

发抵制涉事的诸多国际品牌，超 40 位明星发布与相关品牌终止合作的公告，消费者纷

纷声援“国货”品牌。“新疆棉”事件后，许多海外品牌在中国市场遭遇滑铁卢，销量

下跌明显，而国产品牌销量暴增，这便是“国货”重拾品牌国民度的重要契机。

从消费环境来看，随着人民对美好生活的需求日益增长，生活环境的变化和物质的

充裕让消费者的需求日益多元、观念不断变化。“国货”品牌要把握好消费环境的发展

变化，打破传统营销思维，实现品牌的年轻化，牢牢抓住中产阶级群体、女性消费群体

这些消费主力军，进而提高市场占有率。

从媒介环境来看，互联网技术的进步和社交媒体的普及为 UGC（用户生产内容）提

供了良好的土壤，消费者在接收信息的同时，每一次发帖、评论、点赞或转发行为共同构

成了品牌口碑、产品评价的二次传播。加上近年来MCN（短视频机构）在中国市场规模

的快速扩大，大量网红博主在各类新媒介进行内容的持续输出，并通过接品牌广告、直播

带货等途径实现变现，这也为“国货”运用营销传播去重塑品牌、建构价值提供了契机。

 （二）品牌内生困境

1. 保守刻板印象

一些消费者仍然戴着有色眼镜看待国产品牌，“山寨抄袭”“假冒伪劣”“粗制滥
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造”依旧是“国货”难以揭掉的标签。在品牌发展这条路上，

大多数“国货”仍在探索答案，这是一场长期的“战役”。

当越来越多的“国货”品牌选择相信和坚持时，他们也找到

了自己的方向，这些应当在互联网时代被更多人看见。

2. 消费群体老

天猫双十一购物节相关数据显示，00 后的消费增速达到

50%，90 后的人均消费已超过 6000 元。国产品牌要争取让越

来越多的人在互联网上谈论国潮、传统文化、新消费、中国

制造，除了提高产品质量、提升消费体验，更要注重讲好品

牌故事，在年轻消费群体中发得出声、喊得开话。

3. 营销思维局限

靠伪装成假洋牌来打开销路，是一些国产品牌发展乏力

时惯用的小伎俩。如“名创优品”就曾在外网将其产品“旗

袍公仔”译为“日本艺伎”，随后又因“门店不许放中文歌”

的不合理规定引发众多消费者的不满。该品牌超过八成的产

品设计源于中国，但却将自身包装成为日本品牌。“伪日系”

的营销虽在短期为其带来市场，但在承认“定位”上屡屡

出错，很难重获消费者的信任。由此可见，国产品牌亟须

拓宽营销思维，不能只依靠“伪装”来获取消费者的注意

力和信任感。

 二、KOL 传播模式下“国货”的营销传播策略

今天的营销推广方式已不再局限于电视广告、杂志报纸，

各类自媒体营销的传播力不容小觑。相比于明星代言、商业

广告等，此类软植入成本较低、受众更精准，更易被接受，

因此更能对消费者的认知、态度和行动产生影响。

KOL是互联网营销传播中至关重要的一环，他们拥有更

多、更准确的产品信息，且被相关群体所接受或信任，并对

该群体的购买行为产生较大影响力。这些“关键意见领袖”

的言行不仅对粉丝的影响巨大，而且对一般浏览者也有一定

的影响，拥有很强的变现能力。因此，KOL传播是互联网时

代下“国货”进行品牌重塑与价值建构的重要部分。

（一）KOL 日常内容软植入

日常内容软植入是 KOL与品牌进行合作的一般形式，

即品牌方利用 KOL账号广泛的传播力和影响力进行产品软

植入以传达品牌信息，实现品牌推广。这是一个双赢的过程，

一方面，从“使用与满足”的角度看，受众在小红书 App等

一众内容种草社区浏览时，因某种兴趣或需求而“关注”KOL

并“种草”内容，这些意见领袖便需要定期更新优质原创内

容以强化粉丝黏性。另一方面，相较于明星代言、商业广告

等硬广告形式，品牌方也能以更低的成本、更精准的投放达

到更易被接受的传播效果。

柔和的信息传达方式弱化了受众的抵触情绪，精准的信

息内容投放强化了消费倾向的产生，加上粉丝对于 KOL的

信任度和情感效应，更易将对品牌的好感和消费倾向转化为

实际的消费行为。即便未达成实际的消费行为，这种“涵化”

效果也在潜移默化中使受众对于该品牌的内涵和价值在认

知、态度层面产生一些影响。

（二）KOL 直播带货

直播带货有场景、有故事，还有“面对面”一样的交流，

深受广大消费者喜爱。KOL利用直播这一电商的新业态形式，

化身“线上导购员”，通过其专业、生动的解说为品牌方带

来实际的销售额，这是 KOL与品牌进行深度合作的形式。

当前，各大短视频和直播平台的 KOL凭借强大的带货能力，

已经成为商家推广产品的首选。相较于日常图文、视频中的

软植入，这种营销传播模式在产品展示、实时互动和粉丝反

馈等方面的效果更为显著。

以美妆类品牌“花西子”为例，主播在进行单品带货时，

通过介绍该品牌研发过程中对苗族非遗文化的调研，输出其

“东方彩妆，以花养妆”的品牌理念；通过展示各种数据、专利，

强调该品牌在包装、用料上强烈的“国风属性”；及时有效

地回应公屏上“某产品替身”的质疑，实现消费者对于该品

牌“不做国际大牌美妆的‘平替’产品”这一格调的认知与

认同。

（三）打造 KOL 联名产品

除了日常内容软植入、直播带货带来的流量变现价值，

“品牌联名 + 深度共创”更是一些“国货”品牌借力 KOL

营销的深度玩法。创新的玩法同样能俘获高端客户的心，通

过与符合品牌调性的优质KOL合作打造“联名定制款”产品，

既能促进 KOL粉丝向消费者的转化，也能产生品牌合力，

达到叠加好感的效果。

例如国产美妆品牌“完美日记”联合李佳琦共同打造的

“小细跟口红”这一联名产品，该产品无论从包装设计，还

是顺滑哑光的创新质地，再结合“口红一哥”李佳琦的意见

共创选色，都展现了“完美日记”与李佳琦的诚意用心，实

现了品牌方、KOL团队和消费者的三方共赢。今天，“国货”

品牌的崛起与 KOL的推广密不可分，而在下一阶段，品牌

方与 KOL的合作应当更趋向深度化，让粉丝与品牌建立起



情感上的联系与共鸣，实现从粉丝到消费者甚至忠实消费者

的转化，树立品牌形象。

三、“国货”借力 KOL 传播的突出问题及优化路径

（一）同质化严重的营销内容易引发消费者反感

在品牌的某些重磅新品首发时，品牌方会“用力过猛”

地以刷屏态势在各大社交媒体进行无差别推广宣传，甚至还

有品牌方依旧保留硬广告营销时宣传“卖点”的传统思路，

极大地干预和限制 KOL推广宣传的话术、形式，导致 KOL

深受合约约束而纷纷失去原有个性，变得千品一律。同质化

严重的营销内容极易被敏锐的消费者察觉，随之引发抵触和

反感情绪。

因此，国产品牌想要借力 KOL分享品牌信息、讲好品

牌故事，就要结合各大平台的传播特点找到营销的侧重点，

再根据自身的品牌、产品的定位确定营销的主战场，同时不

要磨灭 KOL的个性与特点，而要给予不同种类的 KOL更大

的创作空间，避免营销信息过度同质化。

例如国产潮玩品牌“泡泡玛特”在每月的新品手办上

市前，会将小红书 App、哔哩哔哩 App作为营销传播的主

阵地，招募大量 KOL成为“新品体验官”，共同制作和传

播“开箱”类的营销内容，而在微博等平台仅做适度的营销，

保持一定量的曝光度，适时吸引消费者。并且，“泡泡玛特”

品牌方能够将潮玩类 KOL这一类别继续细分，结合其账号

内容特点定制个性化的营销方案与传播内容。一些 KOL在

日常内容中因分享“挑选心仪款盲盒的技巧”而获得了较

高的点赞量与收藏量，那么此类“新品体验官”继续以图文

的形式分享新品系列的“摇盒手感”；一些 KOL因极具创

意的手办拍摄而“出圈”，那他们就以图片的形式分享精美

的摄影作品；一些 KOL善于采用“定格动画”这一特色方式

来创作内容，此类“新品体验官”在分享新品时仍制作“定

格动画”的视频，不需要语言文字讲解；一些 KOL因“开箱”

时夸张的表现力和犀利的观点而获得较高的阅读量，那么他们

在合理范围内依然可以呈现出最真实、自然的反应。

（二）夸大宣传，消耗产品口碑，未知风险加大

商品在进行传统的广告宣传时，会严格受到《广告法》

等法律法规的约束和限制，但是在互联网 KOL营销传播中，

由于相对缺乏规范，一些 KOL在进行产品测评、安利推荐

时过于夸大产品性能；更有甚者为了在商业合作中体现自身

更大的商业价值，刻意掩盖产品的缺点和局限性。当消费者

在产品的实际使用过程中与原有期望产生了较为明显的落差

感，反而会消耗产品的口碑、威胁品牌信誉和形象，特别是

与超高流量的 KOL合作时，稍有不慎就会被舆论推到风口

浪尖，甚至面临“被处罚”的风险。

品牌形象与所关联的 KOL形象有着密不可分的关系，

捆绑的 KOL一旦出现负面新闻就会影响到产品形象。今天，

品牌方与 KOL的确形成了一种“一荣俱荣，一损俱损”的

共生关系，KOL无法逃脱因产品问题带来的负面影响，而一

些直播带货的网红也会因为一些不当言论和不良行为影响产

品形象，加大未知风险。例如网络主播辛巴在直播间销售一

款“燕窝”产品时，优惠的价格引得消费者争相购买。不久后，

有消费者质疑这款“燕窝”产品的真实性，将其送往专业机

构检测，最终结果显示，这只是普通的糖水饮料，与直播间

宣传的“燕窝食品”不相符。此后辛巴本人诚恳道歉，并赔

付超过六千万元，该品牌也在网络的指责声中销声匿迹。

上文中提到，国产品牌在互联网营销传播中要给予 KOL

表达和表现的空间，但这并不意味着可以松懈对 KOL的培

训和引导，更不意味着可以放任 KOL为流量和数据而夸大

其词。并且，在 KOL与品牌的这种捆绑关系下，品牌方在

营销前务必加强对 KOL多方面、多维度、多途径的考察和

筛选，不仅包括其量级、变现能力、内容方向、粉丝构成等，

还要充分考虑其个人品质、法律意识等，最大程度避免因

KOL团队产生的负面影响而给品牌带来的风险。

综上所述，随着“国货潮”的兴起，国产品牌的发展势

头正猛，市场潜力巨大。在新媒体时代，国产品牌应借力

KOL传播的手段，把握机遇，实现“国货”的品牌重塑与价

值建构，助推国产品牌走向下一个繁荣阶段。
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