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摘  要 

国货旧时指我国本土出产或制造的物品，老牌国货一直是物美价廉的象征，但是随着全球化的到来，外

国品牌逐渐占领中国市场，国货的生存空间一直被挤压。近年来，我国综合国力的逐渐增强，国家对于

国货的重视逐渐增加，并在新媒体的加持下，越来越多被淹没的国货品牌重新被受众看到，引来了新的

转机。蜂花作为第一个提出“洗护分开”理念的老牌国货，经历了辉煌、衰落以及创新复兴的历史，它

的成长创新之路具有非常强的引领作用。本文将从叙事性设计以及视觉传达设计两个角度来重点分析蜂

花品牌的设计创新，为更多的国货品牌设计创新之路提供借鉴。 
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Abstract 
In the old days, domestic products referred to the items produced or manufactured in China, and 
the old domestic products have always been a symbol of high quality and low price, but with the 
advent of globalization, foreign brands have gradually occupied the Chinese market, and the living 
space of domestic products has been squeezed. In recent years, with the gradual enhancement of 
China’s comprehensive national strength, the country’s attention to domestic products has gradu-
ally increased, and with the blessing of new media, more and more submerged domestic brands 
have been seen by the audience again, attracting a new turnaround. As the first old domestic 
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product to put forward the concept of “washing and care separation”, Bee & Flower has expe-
rienced a history of glory, decline and revival, and its growth and innovation have a very strong 
leading role. This paper will focus on the analysis of the design innovation of the Bee & Flower 
brand from the perspectives of narrative design and visual communication design, so as to pro-
vide reference for more domestic brands to design innovation. 
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1. 引言 

如今国货在备受关注的同时也成为热度居高不下的争议点，一方面以蜂花、百雀羚为首的老牌国货

凭借物美价廉的良心产品再度回归人们的视野，洁柔更是在 40 周年庆典上强调了“每一个国货都应被看

到”，激发消费者对于国货的热情。另一方面以“花西子”为首的部分新国货被消费者怀疑其产品力和

品牌力[1]，消费者甚至发出“国货不仅价贵，质量还不好”的感叹。 
蜂花作为国民认可的老牌国货，其一直以“物美价廉”著称，并通过“十几年只涨价 2 块”的话题

再度回归消费者视野。以“蜂花”为主题词在知网等平台进行搜索，相关参考文献不足 10 篇，只有少部

分是以研究蜂花包装设计为主题，例如徐婕，朱怡，何畅所著作的《数字媒体时代“老字号”国货品牌

包装创新设计研究——以蜂花品牌为例》，从包装角度对于蜂花的包装外表进行研究，但对于蜂花的品

牌理念并未涉及。笔者本文将从叙事性以及视觉传达两方面对蜂花的品牌设计以及包装设计进行研究，

以期给其他国货品牌提供借鉴与参考。 

2. 蜂花的发展历程 

2.1. 国货的发展历史 

近代以来，中国一直成为各列强侵略的主要阵地，并通过倾销外资产品来试图控制中国经济。19 世

纪末，在张骞、梁启超等人的带领下，打出了“实业救国”的口号，开启了长达四十年的推销国货、抵

制洋货的国货运动，在这期间，国货也迎来上升期。在新中国成立初期，国货真正迎来了它的繁荣期，

几乎覆盖中国人生活的里里外外，但随着改革开放以及经济全球化的到来，部分崇洋媚外的风气引领下，

众多外资品牌纷至沓来，国货陷入低谷期，一度被人遗忘。2008 年的北京奥运会被看作国货的转折期，

奥运会上对于中国元素的运用极大地增强了人们的文化自信心以及民族自豪感，并在新媒体的加持下，

国货迎来它的复兴之路。 

2.2. 蜂花的发展历程 

上世纪 80 年代到 90 年代初，是蜂花的快速发展期。蜂花成立于 1895 年，是国内第一个专业从事洗

发水和护发素生产的品牌，也是在把各种护肤品都称为“雪花膏”的时代中，第一个喊出“洗护分离”

的企业结束了消费者用洗头膏、肥皂洗护发的时代，开创了液体洗护发的先河，这使得蜂花的产品风靡

一时，一瓶难求。到了 90 年代初，两三块一瓶的蜂花销售达到顶峰，正式进入品牌的繁荣期，根据国际
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知名研究公司 AC 尼尔森调查，当时蜂花品牌在国内的知名度达 36.6%，位居中国同类国产品牌的第一。 
90 年代中期到 21 世纪初，是蜂花的低谷期。随着经济全球化的步伐逐渐推进，外资企业逐渐进入

中国市场，推出一系列洗护“二合一”产品。同时超市等新业态的出现，“蜂花”原有的全国各地批发

市场“大批发大流通”的销售渠道被挤压，这使得“蜂花”销量一度大幅度滑坡，加上假冒伪劣产品层

出不穷，国内好迪、霸王、拉芳等竞品崛起，至 19 世纪末，蜂花的消费者被分流，蜂花产品的市场被压

缩，连续五年销量持续下降，逐渐淡出人们视野。 
2011 年至今，是蜂花的复兴期。在经过漫长的低谷期，蜂花并未放弃，不断改造自身产品，退出本

草系列、无硅油系列、精油系列等丰富的产品线，还引入现代企业管理方式，从采购、生产、成本分析

等方面严格规范，不断提高生产流水线自动化水平减员增效。同时紧跟时代步伐，开通电商直播等方式

进行销售。并在 2023 年，李佳琦与花西子事件引起热议后，蜂花第一时间跟随热点，打出“79 元能在

蜂花直播间买到 5 斤半的产品”“蜂花的一瓶护发素均需要 0.12 个花西子币”等口号[2]，引发了消费者

的野性消费，使得蜂花品牌成功回归，实现老牌国货的大翻身。 

3. 叙事性设计在蜂花品牌设计中的应用 

3.1. 叙事性设计的内涵 

叙事性设计源于“叙事学”，“叙事学”于 20 世纪诞生在法国，由法国学者罗曼·巴特提出，其认

为任何艺术形式都适用于叙事，除了文学作品之外，绘画、电影、杂志、平面设计等也可以用来进行叙

事[3]。而叙事形式主要有三个，叙事题材、叙事载体和叙事作品，叙事题材可以是小说、神话等，叙事

载体可以是音节、语言、手势、图像等，叙事作品可以是影视、广告、戏剧、设计等[4]，而品牌设计则

属于叙事作品。叙事学主要有三要素，分别是叙事者、受叙者和叙事。设计的过程也是叙事的过程，而

设计师作为实施者也是叙事者，通过对某种产品进行设计，而消费者购买设计产品的过程，也是被动接

受叙事信息，与叙事者产生消息传递的过程。 
叙事性设计则通过将文学中的叙事手法转移到设计上来，从而与消费者产生情感共鸣，助力品牌理

念推得更广更深。叙事性设计具有四个特征，分别是整体性、人文性、情感性、互动性[5]。整体性即叙

事三要素缺一不可，人文性和情感性则主要从受叙者角度考虑，叙事本就是文学作品中的概念，在引入

设计中，要通过故事情节来使受叙者来产生情感共鸣或获得情感支撑，例如，自然堂的“你本来就很美”，

鸿星尔克的“To Be No. 1”等国货品牌的设计理念都从受叙者角度出发，突出了品牌理念的同时也能够

使受叙者从中获取力量。而互动性则从叙事者与受叙者两者共同出发，强调在叙事过程中要时刻注意两

者的互联互通。 

3.2. 叙事性设计的实际应用 

蜂花作为国民性的老字号本土品牌，深谙叙事性设计的原则，从情感性、互动性等多个维度对其品

牌理念进行设计创新。 
首先，确定怀旧的叙事主题，唤起消费者的情感记忆。蜂花其成立时间已久，并且在早期曾是炙手

可热的护肤单品，承载着一代又一代的童年记忆，很多人表示在小时候皆用过蜂花的洗护用品。怀旧是

中华民族共有的情感追溯，通过对童年单品的回忆来唤起自身的美好记忆。所以在面对消费者“货架上

为什么看不到蜂花的踪影”的疑问并将“蜂花倒闭”的词条冲上热搜，蜂花第一时间出来回应“蜂花没

有倒闭，蜂花一直在稳步前进”，查阅蜂花的官方旗舰店，甚至在包装上还保留着经典款(见图 1)，让消

费者能够在第一时间追溯回忆。 
其次，确立直接的叙事方式，满足消费者的品质追求。叙事方式也是由文学作品中的叙事手法转变
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而来，分为直接叙事和间接叙事，蜂花主要采取的是直接叙事。蜂花能够在这么多年在市场上立足并能

复兴的重要原因是懂得创新，其首先在包装上通过简单明了的元素标记对其进行产品特性的宣传，使消

费者能够第一时间对其功能特性有所了解，比如芦荟润泽、茶树控油等。并且根据消费者对于脱发的困

扰，推出“九樽”的防脱洗发水(见图 2)，广受消费者好评。 
 

 
Figure 1. Bee & Flower classic packing 
图 1. 蜂花经典款包装① 

 

 
Figure 2. Bee & Flower new product 
图 2. 蜂花的新产品① 

 
最后，确立互动性的叙事情景，激发消费者的消费欲望。在 2021 年底“蜂花倒闭”的热度袭来，蜂

花不仅在第一时间做出了回应，并称“自己品牌穷，没有钱做营销”，更是在 2023 年花西子与李佳琦的

事件发酵后，第一时间在直播间推出了 79 元的洗护套装，并在用户质疑产品包装的时候，使用“花花捡

箱子的时候还是好好的”，巧妙的利用热点和新闻点，再次强化了“质优价廉”的品牌形象，直击消费

者的内心情感，引发了一波野性消费。在包装老土的质疑下，蜂花开启了消费者设计包装的互动活动，

再度将品牌热度推向高潮。 

4. 视觉传达设计在蜂花包装设计中的应用 

视觉传达设计是指通过运用符号、图案进行信息传递的艺术表达方式，它与包装设计都是通过运用

不同符号或图案来达到信息传递的目的，也都是能够以产品为对象，对产品信息进行提炼、处理[6]。笔

者下面将从视觉传达的色彩、风格、造型三个方面对蜂花的包装设计进行研究。 

4.1. 蜂花的包装色彩 

“远看色、近看花”，色彩作为信息传递的中介，视觉传达中最活跃的因素，包装设计中的重要因
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素，最先映入消费者的视野之中，起着先声夺人的作用，其特征更具有视觉冲击力和想象力[7]。在竞品

丛生，竞争激烈的市场上，要使产品脱颖而出，更具冲击力与吸引力，刺激消费者进行消费，增加消费

者对于品牌的记忆里，都离不开色彩的作用。 
蜂花的包装色彩较为丰富，采用红黄蓝绿等多个饱和度不同的颜色(见图 3)，相互搭配，形成消费者

对于蜂花产品固有印象。黄色以小麦护发素为主，具备着生机勃勃的生命力，与其小麦营养护发的特质

契合；红色则是奔放热烈的代表，与其洗发水去油洁净的特质相吻合；蓝色则是更多象征恬静安宁，与

其修护柔顺的护发功能相贴合；绿色是清新亮丽的象征，与芦荟这类语言符号相适配，更能凸显其保湿

柔顺的护发功能。 
 

 
Figure 3. Packaging of various products of Bee & Flower 
图 3. 蜂花各类产品包装① 

 
蜂花旗下产品众多，但是巧妙地利用了色彩的搭配并辅以语言以及图案这类符号，将产品的特质表

现地更加清晰，长期的产品宣传下，使消费者形成对于产品的印象色，帮助其产品在竞争激烈的市场中

被消费者快速地确定与选择。 

4.2. 蜂花的包装风格 

包装风格往往是一个品牌形象以及品牌理念的重要象征，产品的包装风格受到社会的变迁。在封闭

性的社会，由于其社会封闭与外界接触较少，外来事物很难渗透其中，导致包装风格往往呈现单一的特

质，往往使用绳子或竹叶来进行包装，几乎无包装设计可言[8]。而改革开放后，我国社会逐渐向开放型

社会转变，商品和服务能够实现国内外的快速流动，商品能够得到高级的配置，但我国产品包装也出现

西化的特征，虽然近年来部分国货品牌一直在尝试在包装风格上融入中国传统元素，但大部分品牌包装

设计还是偏西化。 
蜂花的包装风格从成立至今，一直很少改变，一直以“土味包装”著称。曾有众多网友嫌弃蜂花的

包装风格太土，而出手对其包装进行设计改造，同时蜂花也有联合网友发起了“蜂花向全痘印征集新设

计”的话题挑战，共有 1 亿以上的播放量，但时至今日蜂花的包装还是以最简明的透明包装为主，但同

时也是这种“土味包装”风格更与品牌的“真诚、质朴”的品牌理念相适配，也能使消费者对于产品一

目了然。 

4.3. 蜂花的包装造型 

包装造型作为除色彩外，另一使消费者对商品产生第一印象的直接手段，其需要与品牌的内在价值

https://doi.org/10.12677/design.2024.93301


张朝楠 
 

 

DOI: 10.12677/design.2024.93301 171 设计 
 

相吻合，以更好地展示产品的内涵以及品牌形象。虽然蜂花在包装风格上并未进行明显的改变，但是在

造型设计上也在推陈出新。在其新推出的包装中(见图 4)还是沿用了过去质朴的风格，但是为了更能突出

“蜂”的特色，新包装的喷头上特意设计成蜜蜂的形状，一只蜜蜂停留在产品之上，仿佛被产品的气味

所吸引，更加突出了蜂花护发素产品的留香特性。包装的瓶身也沿用了传统包装色彩中的黄色和红色，

给人一种生气向上的特点。包装瓶身的造型也由过去的女性剪影变为了手绘风格，使得女性的柔顺长发

更加写实。这种包装造型的变化更加迎合了消费者的审美习惯，同时也凸显了产品的特性，在保留消费

者怀旧情怀的同时也能够顺应时代的发展。 
 

 
Figure 4. New packaging of Bee & Flower 
图 4. 蜂花新包装① 

5. 结语 

在国货复兴的大背景下，蜂花作为第一个提出来“洗护分离”的企业，多年来凭借其品质以及价格

一直被称为“国货之光”，其无论是在品牌设计还是产品包装上都具有各自的风格与特色。酒香也怕巷

子深，蜂花近年来在广告和宣传上的投入并不多，虽然 2021 年邀请了辣目洋子做了品牌代言人，但是整

体上传播宣传力度比较小，其广告宣传的效果甚微。同时，蜂花近年来的出圈点主要在“野性消费”上，

但是在热点降温之后，蜂花如何维持品牌的可持续发展，使消费者的目光真正停留在产品上，蜂花还需

要在宣传以及包装设计上进行新的创新。 

注  释 

①图 1~4 来源：蜂花官方旗舰店 
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