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9月5日，瑞幸咖啡在其官博宣布，
与贵州茅台联名推出的“酱香拿铁”单品
首日销量突破542万杯，首日销售额突
破1亿元，刷新单品纪录。

根据微热点数据，茅台和瑞幸的热
度指数都在9月4日12时达到近3天峰
值，分别是91.2和 86.4；与平均热度相
比，分别增长82.0%和93.3%。

在咖啡界，去年现象级的爆款产品
是瑞幸咖啡和椰树联名推出的“椰云咖
啡”，其外观保留一贯的椰树牌“土特风
格”设计。首发当天，瑞幸单店销量超
130杯，总销量超66万杯。

在消费品领域，品牌联名已是轻车
熟路的玩法。

今年5月，在宁波人朋友圈刷屏的
是喜茶与Fendi推出的一款联名茶饮，
其配套高辨识度的亮黄色杯垫、徽章以
及印着Fendi英文Logo的手提袋。因
火速出圈，小程序一度被挤“宕机”，不少
宁波人调侃“花29元拥有人生第一杯
Fendi”。社交平台上不少人将饮品杯进
行二次创作，制作成Fendi包等。

9月初，泡泡玛特与奈雪的茶也推
出联名茶饮。与瑞幸、茅台联名不同，泡

泡玛特、奈雪的茶的顾客群呈现较高重
叠度，记者在门店随机询问的两名消费
者均同为两款IP的粉丝，他们都认为近
20元一杯的售价很合适。

刚刚过去的8月，蜜雪冰城联名中
国邮政，在西安开出首家联名饮品店。
门店风格一改以往的红白配色，以中国
邮政经典的绿色为主色调，还设有邮政
文化周边。据称，邮政在全国有5.4万个
网点，蜜雪冰城将会与其中的20%进行
合作。对此，有网友称“雪王成功上岸入
编，成为‘有编制’的奶茶”。

今年7月，猿辅导与中街1946联名推
出“冷知识冰棍”，包含语、数、英、科学4个

“味道”。猿辅导也给出食用方法——“吃
啥补啥”，炫完4个味道相当于“补全科”了。

教育公司跨界联名雪糕是有先例
的，最经典的是2019年曲一线与蘇盒珊
联名推出印有“五年高考三年模拟”logo
的雪糕，被网友调侃为“知识的味道”。

品牌们有多爱联名？仅以新茶饮品
牌为例，记者针对喜茶、奈雪的茶、瑞幸、
茶百道、COCO都可和蜜雪冰城进行不
完全统计，截至目前，上述品牌今年以来
的IP联名次数已超2022年全年。

这 两 天 ，
“茅台咖啡”无
疑 令 人 上 头
——“中 国 国
酒”与“国民咖
啡品牌”的首
次合作，圈粉
无数。

万物可联
名，联名无处
不在。对于热
衷于购买联名
款的消费者而
言，他们想获
得什么？对于
品牌而言，如
何能够通过联
名实现“真圈
粉”？

对于热衷于购买联名款的消费者
而言，他们想获得什么？

今年23岁的宁波00后邬欣刚念完
硕士，毕业于北师港浸大传播学专业，平
时爱好消费、旅行、探店，乐于接受新鲜
事物。对于今年以来消费过的品牌联名
产品，邬欣印象最深刻的是Fendi×喜
茶、瑞幸×线条小狗。

“对我来说，消费联名产品主要目
的是满足社交需求，在社交平台展示能
够获得认同感，这种认同感是自己作为
这一群体的一部分所获得的满足感。
与此同时，消费联名产品的前提是对品
牌本身具有好感，认同这个品牌所传递
的价值观，比如草间弥生与路易·威登
的联名，我会很愿意购买。”

“对于我们年轻人而言，之所以热衷
于购买联名产品，一个重要原因在于能够

‘用较低价格买到高价联名品牌’，比如喜
茶与Fendi的联名款、瑞幸与茅台的联名
款，我都认为值得一试。”邬欣坦言。

对于品牌而言，联名的目的在于实
现“1+1>2”的效果。

以瑞幸为例，虽然“酱香拿铁”成为
现象级产品，但瑞幸的联名产品也不是
每次都这么火。根据瑞幸官方公众号的
相关信息统计，2023年以来，瑞幸一共搞
了12次联名，但真正出圈的当属瑞幸联
名线条小狗，以及这次和茅台的联名。

再以喜茶为例，今年以来的多款联
名产品中，喜茶与Fendi、原神、周大福等
品牌的联名款最为出圈。如“FENDI喜
悦黄”上线3日即售出超150万杯；“喜遇
原神2.0”联名饮品3日累计售出近300
万杯，单店日销最高超3600杯……

可见，能广泛出圈的联名有规律可
循——一类是和爆火游戏的联名，另一
类则是和奢侈品联名，通过横向破圈，
让不同人群将热度托高。

宁波市社科院经济研究所所长吴
伟强认为，品牌跨界联名有两个主要目
的——短期实现销售转化与用户拉新；
长期实现品牌年轻化以及创造新可能，

“不少品牌希望通过联名实现年轻化，
年轻化不能只停留在表面。品牌在走
联名路线的同时，要能够保证品牌价
值，控制产品质量，实现持续创新，而不
是一味追求话题度。” 记者 史娓超
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