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品牌
共贏

長期主義的要強接力

實際上，早在五年前，蒙牛就已經與哪吒結緣。
2020年春節，蒙牛正式破圈合作國漫超級IP，攜手打

造春節國漫賀歲大片，大片集結了《哪吒之魔童降世》電
影製作團隊原班人馬，以及國漫電影《姜子牙》的主人公
姜子牙等人物。隨後的五年時間裏，蒙牛也與創作團隊長
期陪跑、互相托舉，五年磨一劍，成就了《哪吒2》的王
者歸來。

由此可見，在蒙牛成功 「押寶」《哪吒2》的背後，
是蒙牛對品牌 「長期主義」的堅持。作為中國乳業領軍品
牌，蒙牛始終堅持圍繞 「天生要強」的品牌精神，通過長
期IP合作、深度綁定，逐步構建起一個涵蓋體育、影視、
航天等多個領域的 「要強共同體」。

在體育方面，出於 「牛奶與運動，都給人們帶來健康
和快樂」的共通理念，蒙牛與奧運、世界盃等全球頂級賽
事，都達成了長期戰略合作。

2018年俄羅斯世界盃上，蒙牛作為行業首個世界盃全
球官方贊助商，以 「我不是天生強大，我只是天生要強」
的品牌口號，讓全世界的球迷都記住了蒙牛這個中國品
牌；2022年卡塔爾世界盃，蒙牛的代言人梅西和姆巴佩成
功會師決賽， 「M 三次方」成為了全場最閃耀的組合；
2023年，蒙牛正式宣布成為2026年、2030年FIFA世界盃
以及2027年FIFA女足世界盃全球官方贊助商。

2024年，奧運時隔百年重返巴黎，蒙牛作為全球乳業
首個奧林匹克全球合作夥伴（TOP），不僅攜手張藝謀導
演團隊發布《開幕》大片，還在巴黎舉辦民族服裝走秀活
動、 「中國之夜」等活動，引領中國品牌站上世界舞台。
蒙牛總裁高飛還在巴黎現場宣布，從巴黎奧運會開始，至
未來數屆奧運會，蒙牛都將在舉辦國舉辦 「中國之夜」活

動，讓全世界一起見證中國品牌的 「要強」力量。
「地上運動員、天上航天員」。在不斷深化與體育產

業合作的同時，蒙牛還長期為中國航天事業的發展貢獻力
量。2003年，神舟五號首次完成載人航天壯舉，而蒙牛也
經過國家嚴格篩選，脫穎而出，成為中國航天員專用牛
奶，同時也是首個支持中國航天事業發展的乳品企業。在
之後的歲月中，蒙牛長期支持中國航天20年，並於2023年
與航天簽署了新一輪10年戰略合作協議。

在影視文化方面，蒙牛同樣踐行其長期主義的承諾，
旗下品牌 「蒙牛酸酸乳」於2005年，便正式攜手湖南衛視
《超級女聲》，以一曲《酸酸甜甜就是我》火遍全國，酸
酸乳供不應求。在此後20年的時光更迭中，酸酸乳正如那
帶着酸甜氣息的青春一般，陪伴了一代又一代人的成長，
成為了無數人不可磨滅的青春印記。

在產品層面，蒙牛旗下高端牛奶品牌 「特侖蘇」，也
是其品牌長期主義的代表作。2005年，蒙牛在中國消費升
級的前夜，推出了這款高端品牌，廣告語 「不是所有牛奶
都叫特侖蘇」，更是成為品牌界的經典案例。20來，特侖
蘇堅持高端路線，並不斷迭代出 「沙漠有機」 「夢幻蓋」
等系列新品，年銷售額突破300億元人民幣，成為全球乳
業最大的單品。

由此可見，多年來，蒙牛始終選擇能夠與 「要強」精
神同頻共振的合作夥伴，這種堅持已經超越傳統商業合作
的範疇，成為蒙牛傳遞中國
精神、凝聚 「要強」共
識的文化符號。

蒙牛蒙牛攜手攜手哪吒哪吒
打打造造 「「中國故事中國故事」」 敘事新樣本敘事新樣本

近期，根據中國神話故事改編的動畫電影《哪吒之魔童鬧海》（簡稱《哪吒2》）累計票房（含點映和
預售）突破149億元人民幣，位居全球影史票房榜第六，成為全球動畫電影票房榜冠軍。

《哪吒2》票房神話的背後，既有國漫產業集體托舉，也離不開各家品牌合作方的 「神助攻」 。其中，
表現最為亮眼的要數國民牛奶品牌 「蒙牛」 ，雙方通過深度IP綁定、長期品牌合作，不僅成就新時代國貨
與國漫IP的創新融合的典範，更打造出民族品牌攜手出海、共同講好中國故事的新樣本。

國 漫 與 國 貨 雙 向 奔 赴國 漫 與 國 貨 雙 向 奔 赴 ：：
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「逆天改命」與 「天生要強」的雙向奔赴

春節期間上映的《哪吒2》廣受好評，除了電影本身
的精彩，更為重要的是，它激發中國人骨子裏的堅韌與不
服輸的信念，獲得廣泛共鳴。

作為《哪吒2》的首席合作夥伴，蒙牛方面表示，之
所以選擇與哪吒合作，主要還是考慮到匹配度，尤其是哪
吒的要強性格和蒙牛 「天生要強」的品牌精神高度契合。
哪吒的 「我命由我不由天」與蒙牛的 「天生要強」，看似
是兩種不同的表達，但內核卻高度統一，共同觸發中國人
骨子裏要強精神的共鳴。

據了解， 「天生要強」是蒙牛的品牌精神，也是其長
期沉澱的企業精神。正是憑借這一精神，蒙牛一路披荊斬
棘，從草原品牌走向全國、位列全球乳業十強。因此，蒙
牛也始終圍繞 「天生要強」的精神內核敘述品牌故事，與
消費者共情共鳴。

基於此，蒙牛與《哪吒2》建立了深度合作。據悉，
在確立合作身份後，蒙牛迅速針對全品線全渠道進行了部
署，從定檔，到預告片官宣、影片上映、票房破億，均提
前做好設計和規劃，涉及的旗下品牌更是廣泛，包括蒙牛
的大白奶、精選牧場、純甄、花色奶、蒙牛大果粒、每日
鮮語、蒙牛瑞哺恩奶粉等。

此外，哪吒導演團隊親自操刀為蒙牛定制了電影貼片
廣告，實現了品牌形象與IP的深度綁定，使蒙牛產品成為
傳遞中國人 「要強」精神的載體。

值得一提的是，通過與《哪吒2》的合作，蒙牛不僅
實現了品牌聲量與銷售數據的雙豐收，更以一系列創意營
銷反哺電影熱度，讓 「蒙牛廣告」成為觀眾走進影院的助
推器，開創了 「國貨+國漫」雙輪驅動的文化傳播新模
式。

在 「鬧海」後，哪吒成功 「出海」。
2019 年《哪吒之魔童降世》（簡稱《哪吒

1》）橫空出世，一句 「我命由我不由天」引發國
民共鳴，6年後的《哪吒2》則用中國式要強 「逆天
改命」走向世界，打造中國故事敘事新樣本，再次
彰顯中國文化走向世界的信心與決心。

據了解，《哪吒2》在北美上映以來，不僅創
下近年來中國國產電影北美首周末票房最高紀錄，
還在國際評分網站（IMDb）上拿到了8.4的高分，
超過六成海外觀眾給出了滿分10分的高評價。該影
片已然超越娛樂產品的範疇，成為打開文明交流互
鑒之門的鑰匙，推動中華文化更好走向世界。

蒙牛本次助力《哪吒2》全球成功，不僅是國
漫與國貨將共擔使命、彰顯文化自信的體現，同時
也是中國品牌攜手走向世界，共同講好中國故事的
一次創新飛躍。

在中國推進高水平對外開放的歷史進程中，經
濟與文化的融合出海已是必由之路。面對不同國家
之間的 「文化壁壘」，只有建立跨文化溝通機制，
實現商業價值增長和文化軟實力輸出的齊頭並進，
才能助力中國在全球化浪潮中收穫更多的機遇

「講好中國故事、貢獻中國智慧，是中國品牌
日益走近世界舞台中央、應對百年未有之大變局的
形勢所需、使命所繫。」蒙牛總裁高飛說。

一直以來，作為中國最早實現 「走出去」的乳
品企業之一，蒙牛始終堅守 「國家隊」的責任與擔
當，致力於在世界舞台上講好中國故事。

在2022年卡塔爾世界盃期間，蒙牛憑借世界盃
官方贊助商身份，將 「蹴鞠」和古代服飾，帶到了
卡塔爾世界盃，讓全世界球迷體驗了中國足球文化
的魅力。

2024 年，巴黎奧運開幕式當天，蒙牛發布的
《開幕》大片中，將民族文化與世界元素融合，在
世界頂級體育舞台講述中國品牌的要強故事。同
時，蒙牛就在塞納河畔舉辦了 「我為家鄉健兒上大
分」活動，身着56個民族服飾的演員帶來的民族走
秀、蒙古舞表演成為巴黎街頭的一道亮眼風景，向
世界展示燦爛多元的中華文化；同樣是在巴黎的
「中國之夜」活動中，蒙牛為各國與會者帶來馬頭

琴樂曲《萬馬奔騰》、京劇表演《紅娘》等精彩節
目，讓民族文化在世界舞台綻放......

今年2月份，蒙牛集團總裁高飛與國際奧委會
主席巴赫在中國國家博物館相聚時，高飛還向巴赫
贈送了一份特別的禮物——一尊仿西漢時期的錯金
銀雲紋銅犀尊。這尊青銅器，承載着深厚的歷史底
蘊，成為連接奧林匹克文化與中國文化的橋樑。

展望未來，蒙牛將繼續堅持長期主義不斷擴大
品牌朋友圈，攜手更多國民IP、國潮品牌形成 「要
強」合力，為推動中國文化走向世界，講好新時代
中國故事作出新的更大貢獻。
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前做好設計和規劃，涉及的旗下品牌更是廣泛，包括蒙牛
的大白奶、精選牧場、純甄、花色奶、蒙牛大果粒、每日
鮮語、蒙牛瑞哺恩奶粉等。

此外，哪吒導演團隊親自操刀為蒙牛定制了電影貼片
廣告，實現了品牌形象與IP的深度綁定，使蒙牛產品成為
傳遞中國人 「要強」精神的載體。

值得一提的是，通過與《哪吒2》的合作，蒙牛不僅
實現了品牌聲量與銷售數據的雙豐收，更以一系列創意營
銷反哺電影熱度，讓 「蒙牛廣告」成為觀眾走進影院的助
推器，開創了 「國貨+國漫」雙輪驅動的文化傳播新模
式。

在 「鬧海」後，哪吒成功 「出海」。
2019 年《哪吒之魔童降世》（簡稱《哪吒

1》）橫空出世，一句 「我命由我不由天」引發國
民共鳴，6年後的《哪吒2》則用中國式要強 「逆天
改命」走向世界，打造中國故事敘事新樣本，再次
彰顯中國文化走向世界的信心與決心。

據了解，《哪吒2》在北美上映以來，不僅創
下近年來中國國產電影北美首周末票房最高紀錄，
還在國際評分網站（IMDb）上拿到了8.4的高分，
超過六成海外觀眾給出了滿分10分的高評價。該影
片已然超越娛樂產品的範疇，成為打開文明交流互
鑒之門的鑰匙，推動中華文化更好走向世界。

蒙牛本次助力《哪吒2》全球成功，不僅是國
漫與國貨將共擔使命、彰顯文化自信的體現，同時
也是中國品牌攜手走向世界，共同講好中國故事的
一次創新飛躍。

在中國推進高水平對外開放的歷史進程中，經
濟與文化的融合出海已是必由之路。面對不同國家
之間的 「文化壁壘」，只有建立跨文化溝通機制，
實現商業價值增長和文化軟實力輸出的齊頭並進，
才能助力中國在全球化浪潮中收穫更多的機遇

「講好中國故事、貢獻中國智慧，是中國品牌
日益走近世界舞台中央、應對百年未有之大變局的
形勢所需、使命所繫。」蒙牛總裁高飛說。

一直以來，作為中國最早實現 「走出去」的乳
品企業之一，蒙牛始終堅守 「國家隊」的責任與擔
當，致力於在世界舞台上講好中國故事。

在2022年卡塔爾世界盃期間，蒙牛憑借世界盃
官方贊助商身份，將 「蹴鞠」和古代服飾，帶到了
卡塔爾世界盃，讓全世界球迷體驗了中國足球文化
的魅力。

2024 年，巴黎奧運開幕式當天，蒙牛發布的
《開幕》大片中，將民族文化與世界元素融合，在
世界頂級體育舞台講述中國品牌的要強故事。同
時，蒙牛就在塞納河畔舉辦了 「我為家鄉健兒上大
分」活動，身着56個民族服飾的演員帶來的民族走
秀、蒙古舞表演成為巴黎街頭的一道亮眼風景，向
世界展示燦爛多元的中華文化；同樣是在巴黎的
「中國之夜」活動中，蒙牛為各國與會者帶來馬頭

琴樂曲《萬馬奔騰》、京劇表演《紅娘》等精彩節
目，讓民族文化在世界舞台綻放......

今年2月份，蒙牛集團總裁高飛與國際奧委會
主席巴赫在中國國家博物館相聚時，高飛還向巴赫
贈送了一份特別的禮物——一尊仿西漢時期的錯金
銀雲紋銅犀尊。這尊青銅器，承載着深厚的歷史底
蘊，成為連接奧林匹克文化與中國文化的橋樑。

展望未來，蒙牛將繼續堅持長期主義不斷擴大
品牌朋友圈，攜手更多國民IP、國潮品牌形成 「要
強」合力，為推動中國文化走向世界，講好新時代
中國故事作出新的更大貢獻。
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