
□ 张英东

近日，西南大学柑橘研究所研三学生
组成“销售团队”，在社交平台售卖导师曹
立研究了10多年的第五代杂交柑橘品种

“阳光2号”。凭借“果香炸裂、脆如苹果”
的独特口感，7天时间，5000件、约12500
公斤“阳光2号”柑橘全部售罄，客服挂出

“断货”公告也挡不住网友们对“阳光2号”
的好奇和热情，后台“求链接”私信挤爆。

在这片金黄果实的甜蜜背后，是中
国高校科研成果转化长期面临的“最后
一公里”困境。据统计，我国高校专利转
化率普遍低于10%，大量研究成果沉睡在
论文与实验室中，未能走向市场创造价

值。“阳光2号”的热销，为农业科研成果
转化提供了新的启示。

科研深耕，要有“十年磨一剑”的匠
心精神。“阳光2号”的爆红就是科研工作
者“十年磨一剑”的必然结果。曹立研究
团队历时 10 余年，通过杂交育种技术，
在柑橘的糖分积累、口感脆度、果皮厚度
等关键性状上实现突破，最终培育出这
款兼具苹果脆度与柑橘风味的“跨界水
果”。这种“慢工出细活”的科研态度，彰
显了农业科研工作者对品质的执着追求
和对农业创新的坚定信念。

研究生带货，探索科研转化新路径。
与传统科研成果通过企业代理或经销商
推广不同，“阳光2号”选择了由研究生团

队直接对接市场的创新模式。研三学
生组成的“销售团队”，通过社交平台直
播、短视频展示、用户互动等方式，将“阳
光2号”的科研背景、种植故事、口感特
点生动呈现给消费者。“科研人员+社交
媒体”的组合，既打破了消费者对农业科
研“高冷”的刻板印象，又通过真实、接地
气的传播方式增强了产品信任度。

市场认可，彰显品质消费新趋势。
“阳光2号”每5斤售价58元至98元，虽
高于普通柑橘，但仍迅速售罄，这一现
象折射出我国消费升级背景下，消费者
对高品质农产品的强烈需求。随着居
民收入水平提高和健康意识不断增强，
消费者不再满足于“吃饱”，而是追求

“吃好”“吃出特色”。数据显示，我国高端
水果市场规模年均增速超过 15%，进口水
果销量持续攀升，而“阳光2号”的热销，正
是国产高端水果崛起的一个缩影。年轻消
费者对“新奇特”产品的偏好也为“阳光 2
号”提供了市场空间，其“脆如苹果”的独特
口感、“果香炸裂”的感官体验，满足了年轻
人对“尝鲜”“打卡”的社交需求，也契合了Z
世代“种草经济”“体验消费”的消费习惯。

“阳光 2 号”的爆红，是科研匠心与市
场需求的完美邂逅，是农业创新与消费升级
的双向奔赴。它让我们看到，当科研人员沉
下心来搞创新，当科技成果真正回应人民对
美好生活的向往，农业不仅能成为有奔头的
产业，更能绽放出令人瞩目的光芒。

“阳光2号”热销，照亮农业科研转化之路
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□ 侯莎莎

近日，地铁站内蕉内保暖衣广告设
计引发争议，网友直言“被吓一跳”“辣眼
睛”。回顾2025年品牌营销“翻车”事件，
还有桃李面包“生活毒打”式说教，瑞幸
咖啡被指“物化女性”等，这一场场争议
看似始于创意，实则暴露出品牌营销逻
辑与社会价值锚点共振上的矛盾。

市场营销中，品牌方自然想持续保持
话题和热度，但是，当调动消费情绪、和消
费者玩在一起成为生意的关键时，品牌方
应以什么样的内容和姿态展现品牌文化，
使品牌叙事正向切中社会心理，得到广泛
认同，而不是引发全民争议呢？

不容忽视的是，在产品日趋同质化

的当下，品牌文化叙事非常重要。一是，
随着社交网络与生活的融合，定义商品
价值的话语权正不断从品牌方转移到消
费者手中，消费者越来越热衷于用消费
来表达某种主张。而品牌方需要洞察其
消费主张，并主动迎合。因此，文化叙事
成为品牌和消费者之间建立联系的切入
点，好的广告能够精准触动消费者心弦，
保持品牌活力，保证品牌流行性和活跃
度，形成具有高度认同感的用户社群，将
一次性购买行为转化为长期的信赖与追
随。

但很多时候过犹不及。品牌在借社
会议题和文化价值观追求流量的同时，
更重要的是多思考社会热点，分析社会
文化走向和国民消费心理，避免对消费

者造成“冒犯”。不少品牌在追求话题
热度时陷入的误区值得探讨。比如，蕉
内广告引发部分网友“视觉不适”，原因
在于其过度追求视觉冲击，让网友感觉
被视觉霸凌。地铁作为城市公共空间，
广告发布需考虑市民的普遍感受。比
如，桃李面包将品尝月饼与“生活的毒
打”相关联，其居高临下的说教口吻引
发了消费者反感。毕竟，真诚的对话
远胜于单方面的灌输，“爹味”营销注
定要被舆论抵制。比如，瑞幸苹果拿铁
文案一开始因文采斐然被褒奖，而后被
批评，这警示品牌在追求传播效果时应
规避敏感话题。任何可能强化刻板印
象、贬损特定群体的表达，都会引发网
友的批评。

面对屡屡发生的“翻车”事件，品牌与
相关各方应共同反思，推动品牌营销回归
理性与温度。品牌营销的本质是连接，而
可持续的连接永远建立在尊重之上。对品
牌而言，要尊重公共空间，创意不能以牺牲
部分公众舒适度为代价；要尊重消费者，以
平等、真诚的沟通取代单方面的说教；要尊
重社会主流价值观，将多元文化视角真诚
融入品牌实践。当然，更得注重产品品质
过硬和能提供优质的服务。

或许一些消费品牌或品类因炒热话题
带来一时的热度，但这份热度并不能持续
吸引消费者的关注。唯有不断提升“产品
力”，与消费者真诚沟通，才能始终获得消
费者的认可。

品牌营销切莫舍本逐末

□ 张悦

近日，有博主在云南大理古
城对一家疑似销售假牛肉的店
铺进行取证，被商家认出后，双
方争执时博主被一男子踹倒。当
地市场监管部门工作人员调查发
现该店销售的“风干牦牛肉”确为
风干猪肉。据报道，打人者已被
当地警方行拘7天、罚款200元；
大理市市场监管局已立案调查，
涉事店铺已暂停营业。

涉事商家售假，非但不觉得
理亏，反而将博主踹倒。这一脚，
踹出了打人者的无法无天，也踹
出了涉事商家知假售假的猖狂。

近年来，某些知名旅游景点屡
屡出现此等“黑脚”。但凡跟游客
行程沾点边，总有商家想方设法给
游客挖坑。前两天，还有打假博主
发现大理双廊古镇一商家银器里完
全不含银。按说背靠旅游景点，当地店家不难

“吃饱”。可为了一时利益，宰客乱象屡禁不止。
店家的“黑脚”踹伤了景区的形象，也应

该踹醒当地的监管部门。监管乏力只会助
长不法商家的嚣张气焰，对景区形象造成更
大的破坏。

旅游名声经不起店家下“黑脚”，老老实
实经营才是正道。如今，文旅早已从单纯靠
风景吸引人，转向了风景与服务兼具，甚至服
务更为重要的阶段。须知，文旅市场不缺有
诚意的城市，也不缺真诚的商家，管住“黑
脚”，游客才会用脚投票。 据《北京晚报》
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