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1. 山下有松品牌与产品线介绍

山下有松（Songmont），作为中国本土新兴的箱包品牌，于2013年由创始人付崧创立 [19] 。品牌

创立的初衷源于创始人对实用通勤包的需求，旨在为职场女性提供兼具设计感与功能性的包袋 [29]

。其名称“山下有松”蕴含着东方美学中“天远山高，山下有松”的意境，而英文名Songmont则

是“song（松）”与“mont（山）”的结合，体现了品牌所认同的中原美学与精神 [21,32] 。

历经十余年的发展，山下有松已从最初的家庭工坊发展成为体验式包袋设计领域的先锋品牌 [26] 。

2018年，品牌正式注册公司，摆脱了“微商模式”，开始进入电商渠道 [27] 。2020年，品牌销售额

首次破亿 [23] 。品牌以“将东方美学带入日常生活”为使命 [24] ，致力于实现从“中国制

造”到“中国美学”的跨越，并立志“让世界看见东方美学” [24] 。

1.1 品牌背景与定位

山下有松精准定位于轻奢市场，价格区间主要在1000元至4000元，与Coach、Michael Kors等国

际轻奢品牌形成正面竞争 [11,19] 。品牌以“经典东方哲学之美”为核心定位，通过将非遗工艺与现

代设计相结合，构建了独特的差异化竞争力 [11,23] 。其目标客群精准锁定为25-45岁的“中女”群

体——生活在一二线城市，拥有稳定内核、独立自主、偏好设计感与文化内涵的高知感女性 [18,30]

。

1.2 主要产品线及特点

山下有松的产品线以包袋为核心，每个系列都体现了品牌对东方美学的独特诠释和对实用性的极致

追求。主要产品线包括：

山行系列 循迹系列
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强调实用功能和东方意境，灵感源自中国

山水文化，材质注重耐磨防水，满足通

勤、旅行等多种场景需求 [31] 。

灵感源于旅行和探索，材质注重轻便耐

用，如采用环保的植鞣工艺皮革，随着使

用会呈现独特光泽，传递“陪伴”的理念

[27,31] 。

百纳系列

特点在于灵活多变的可拆卸重组设计，满

足都市女性多样化的生活方式。明星文淇

同款的百纳包是其热门产品 [29] 。

菜篮子系列

品牌的标志性产品之一，灵感源于传统菜

篮子，采用优质皮革和精细手工制作，风

格复古优雅，兼具实用性 [11] 。

屋檐系列 & 挂耳系列

设计灵感源自中国古建筑，如山西南禅寺

的屋檐结构，将传统文化符号凝练为现代

简洁的包袋设计，展现了品牌的创新应用

[24,31] 。

其他系列

还包括盒子系列、保龄球系列、松月系

列、老花系列等，以满足不同消费者的多

元化需求 [29] 。

在材质与工艺上，品牌偏爱顶级头层牛皮，采用植鞣工艺，注重打造具有“包浆感”和岁月痕迹的

产品 [27,31] 。功能上，则强调大容量、自重轻、多隔层及磁吸扣等细节，以提升用户体验 [11,28] 。

这些设计共同构成了品牌“实用即美学”的独特风格。

2. 品牌调性与价值观解析

山下有松以其独特的东方美学和对当代女性精神的深刻洞察，在市场中脱颖而出。品牌不仅提供高

品质产品，更致力于传递一种 自然、自在、独立、自信 的生活态度。其品牌调性并非高高在上的

奢侈，而是充满诗意与温度，与用户建立深厚的情感共鸣。

2.1 品牌核心价值观提炼

自然、自知 我自成风
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此为品牌核心理念，体现了对东方哲学的

深刻理解。品牌从东方文化遗产中汲取灵

感，将永恒的智慧和精致美学融入产品，

使产品成为生活态度的表达 [22,26] 。

这是品牌对当代女性精神的深刻诠释，鼓

励女性不被外界定义，勇敢追求自我。正

如品牌大使蒋奇明所言：“不受制于风，

形成自己的风”。

松以载志，天人合一

品牌名“山下有松”蕴含“天远山高，山

下有松”的意境，传达人与自然和谐共生

的东方美学，引导用户在快节奏生活中回

归宁静 [21,24] 。

女性出逃与互助

品牌故事中常流露“女性出逃”的意味，

并非逃离社会，而是寻找自我、享受生

活。同时，品牌起源于创始人与母亲、姥

姥们的手工工坊，传递着“女性互助”的

温暖力量 [11] 。

这些价值观相互支撑，构成了山下有松独特的文化内核，使其产品超越了物理属性，成为承载“时

光、情感和成长”的“陪伴底色” [31] 。

2.2 品牌视觉形象与调性分析

山下有松的视觉形象是其品牌调性的重要载体，通过产品设计、线下空间和内容传播，共同营造

出“诗意、有温度”的品牌形象。

产品设计美学： 品牌巧妙地将中原建筑美学（如山西南禅寺飞檐）和黄河地貌肌理（如水

波纹云吞扣）融入设计，形成“克制而包容”的视觉体系。同时，精选顶级头层牛皮，采用

植鞣工艺，力求打造具有“包浆感”和岁月痕迹的质感产品 [31,32] 。

线下空间叙事： 品牌线下体验空间注重营造东方美学意境。例如，北京的企业会客厅采

用“景框合院”设计，打破传统空间束缚 [25] ；成都IFS店则以“内观竹谷”为主题，营造

宁静致远的氛围。这些空间不仅是销售场所，更是文化体验平台 [30] 。

内容传播艺术化： 品牌坚持艺术化的内容风格，如与导演王一通合作拍摄电影感短片《我

自成风》，推出深度对谈播客《山下声》等，将品牌与文化、艺术、生活方式深度绑定，成

功在消费者心中建立起独特的品牌形象 [11,28] 。

2.3 目标用户群体画像

山下有松的核心目标用户群体通常被定义为“中女”，即年龄在25至45岁之间，生活在一线及新一

线城市，具备较高文化素养和独立经济能力的女性 [18] 。社媒数据显示，品牌受众中女性占比高达

95%，18-29岁的年轻用户占比亦达到74%，主要分布在上海、北京、广州等核心城市。
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“LV是工作，山下有松是生活。背着山下有松的流浪包上班，好像就能化身为打工版的章小

蕙，自带一种毫无班味儿的轻盈。” [11]

这一群体的心理特征与消费偏好如下：

价值观驱动： 她们追求独立、自由、自信的生活状态，注重内在价值的提升，消费决策从

追求Logo转向寻求心灵契合 [27,32] 。

审美偏好： 偏好有设计感、自然舒适的艺术气质，对产品的环保理念和文化内涵有较高要

求 [18] 。

文化认同： 对本土文化认同感强，对东方美学元素产品兴趣浓厚，为山下有松这类国货品

牌提供了发展机遇 [29] 。

山下有松通过精准洞察并满足这一群体的需求，以“经典东方哲学之美”为定位，成功与目标用户

在价值观层面产生深度共鸣，从而在激烈的市场竞争中占据了一席之地。

3. 近半年营销动作及社媒声量分析

在2025年5月10日至2025年11月10日的监测周期内，“山下有松”品牌通过一系列精准的营销活

动，在各大社交媒体平台获得了显著的声量与互动。整体趋势呈现波动上升，并在特定月份因关键

营销事件驱动而形成高峰。

3.1 整体社媒声量与互动量趋势分析

品牌整体声量与互动量在5月及9-10月达到峰值。5月的高峰主要由“风生·造物”品牌展及“我自

成风”主题营销驱动，明星的集中宣发带来了爆发式增长。9-10月的声量回升则与巴黎时装周的国

际化营销及产品促销活动密切相关。
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核心洞察

数据显示，品牌声量与互动量的高峰与大型营销事件（如品牌展、明星合作、时装周）的发

生时间高度重合，表明品牌通过精心策划的营销活动能有效引爆社媒讨论，实现声量和影响

力的快速提升。特别是PGC（专业生产内容）以仅占约10%的声量贡献了近80%的互动，凸

显了高质量内容与精准达人合作的强大效能 [4] 。

3.2 各平台声量与互动分布特点

在不同社交媒体平台，“山下有松”的声量与互动表现出显著的差异化特征，反映了品牌针对不同

平台属性所采取的差异化运营策略。
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平台
声量

占比

互动量

占比
平台特点与品牌策略分析

种草平

台

67.

1%
30.1%

作为品牌声量的核心阵地，承载了大量的产品种草、穿搭分享和用户口碑沉淀。品

牌在此平台通过深度内容和视觉化展示，奠定了广泛的用户基础 [12] 。

抖音 8.1% 49.4%
互动量最高的平台，短视频内容具有极强的传播力和用户参与度。品牌通过明星Vl

og、创意短片等形式在此平台实现了高效的用户互动与转化 [12] 。

微博
16.

4%
11.7%

品牌信息发布、明星互动和事件营销的重要渠道。品牌通过发起热门话题和明星宣

发，迅速扩大品牌活动的影响力 [12] 。

微信公

众号
4.0% 7.1%

深度内容传播与品牌文化输出的核心平台。品牌通过发布品牌故事、行业洞察和价

值观探讨，与高知用户进行深度沟通，提升品牌内涵 [12] 。

哔哩哔

哩
3.3% 1.7%

以UGC内容为主，用户自发的产品评测、开箱视频构成了主要声量。长视频内容在

此平台具有较好的传播潜力 [12] 。

知乎 &

论坛
<1% <0.1%

声量与互动量较低，主要作为辅助渠道，承载行业分析、产品促销信息等，互动性

不强 [12] 。

4. 内容矩阵深度分析

山下有松构建了多平台、差异化的内容矩阵，根据不同平台的特性发布适配内容，以实现品牌信息

的有效触达和传播。内容策略的核心在于通过高质量的PGC内容引爆互动，同时激发海量UGC内容

沉淀口碑。
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4.1 内容类型与质量评估

PGC内容：高质高效的互动引擎

专业生产内容（PGC）以 9.7% 的声量占

比，贡献了高达 78.7% 的互动量 [4] 。这

表明由品牌官方、合作明星及KOL产出的

电影级短片、深度访谈、艺术展览内容具

有极高的用户吸引力，是品牌声量引爆和

形象塑造的核心驱动力。

UGC内容：广泛的用户基础与口碑沉淀

用户生产内容（UGC）声量占比高达 90.

3% ，但互动量仅占 21.3% [4] 。这说明品

牌拥有庞大的用户讨论基础，内容主要集

中在产品开箱、穿搭分享、使用体验等方

面。虽然单篇互动量不高，但海量的UGC

内容构成了品牌口碑传播的重要基石。

用户反馈摘录：

正面反馈： “蒋奇明的演技是无敌的存在，山下有松和蒋奇明也太契合了，能把TVC

当作品拍的品牌真不多。” 这类评论反映了用户对品牌高质量内容和精准达人选择的

高度认可。

负面/争议： “快去 山下有松包包 跌爆了[惊恐R]” [1] ，以及对“菜篮子系列”设计

与爱马仕相似的质疑 [11] ，揭示了用户对价格敏感度和产品原创性的担忧。

4.2 热门内容主题与关键词分析

通过分析高频关键词，可以洞察用户关注的核心主题，这些主题紧密围绕品牌的核心营销动作展

开。
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品牌与产品： “品牌”(3540次)、“包包”(3396次)、“Songmont”(1029次)、“循迹”(65

2次)、“双肩包”(284次)等词汇高频出现，表明产品本身是用户讨论的绝对核心 [3] 。

明星与代言： “文淇”(1095次)、“蒋奇明”、“大使”(370次)、“米卡”等关键词，印证了

明星营销在品牌传播中的核心作用，尤其在引爆互动方面效果显著 [3] 。

营销活动： “造物”(1022次)、“上海”(591次)、“巴黎”(188次)、“品牌展”等词汇直接

指向了品牌在上海和巴黎举办的大型展览和国际时尚活动 [3] 。

品牌理念： “美学”(166次)、“穿搭”(774次)、“女性”(53次)等关键词，揭示了品牌所传

达的价值主张以及目标用户对时尚、生活方式和自我认同的追求 [3] 。

5. 代表性达人营销效果评估

山下有松的达人营销策略是其成功的关键因素之一。品牌并非盲目追求流量，而是聚焦于选择与品

牌调性高度契合的艺人与KOL，通过深度内容共创，实现了卓越的互动效果和品牌形象的有效传

递。

5.1 达人选择策略：“气质相投，有故事”

品牌选择的达人通常具备文艺或独立精神，能够诠释“不跟风”、“自我”、“自由”的品牌调性 [28]

。此外，品牌注重选择跨年龄层、在特定领域有影响力的表达者，以覆盖更广泛的“中女”群体并

丰富品牌文化内涵。

5.2 合作内容形式：从产品展示到价值共鸣

品牌与达人的合作内容形式多样，超越了简单的产品植入，旨在与用户建立深层次的情感连接。
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影视化TVC： 与蒋奇明合作的《我自成风》短片，以电影级叙事手法传递品牌哲学，被用户

誉为“把TVC当作品拍”。

明星“翻包”Vlog： 邀请马思纯、郭柯宇等明星在品牌展览等活动中拍摄“翻包”视频，

以生活化场景展示产品实用性。

播客深度对谈： 推出《山下声》播客，邀请文淇、周轶君等嘉宾进行对谈，探讨生活与哲

学，深化品牌内涵 [11] 。

5.3 典型达人合作案例分析

达人/

明星
合作亮点 内容形式

代表性

帖文互

动量

效果评估

文淇
品牌大使，完美诠

释独立自由气质

品牌展分享、

TVC、播客对

谈

微博: 3

4,436 [8]

抖音: 4

8,415 [2]

极高。成功塑造了品牌的文艺、自由形象，其同

款产品引发UGC热潮，实现了从品牌认知到购买

意愿的高效转化。

蒋奇

明

品牌大使，以“非

标准美”诠释品牌

理念

《我自成风》

TVC、品牌展

互动

微博: 2

0,195 [9]

种草平

台: 27,7

95

极高。独特的个人气质与品牌理念深度融合，吸

引了注重品质和内涵的核心受众，提升了品牌格

调。

吴彦

姝

合作艺人，传

递“永不过时的优

雅”

品牌展晚宴同

框

微博: 1

0,194

较高。作为“国民奶奶”的形象，精准触达成

熟“中女”群体，强化了品牌在跨年龄层中的认

同感。

米卡
合作艺人，提升国

际时尚形象

巴黎时装周品

牌展

微博: 11

5

中等。主要为品牌的国际化和时尚感背书，在核

心粉丝圈层产生互动，但泛大众影响力有限。

啊Sai

在纽

约

知识型KOL，创意

内容引爆互动

文化知识类短

视频

抖音: 15

1,170 [1

0]

极高。通过将品牌理念与文化知识巧妙结合，创

作出现象级爆款内容，实现了品牌的破圈传播。

6. 主要营销Campaign拆解
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在近半年内，山下有松策划并执行了多个成功的营销活动，这些活动不仅有效提升了品牌声量，更

深化了其品牌形象。以下将对其中最具代表性的三大Campaign进行拆解。

6.1 Campaign 1：“风生·造物”品牌展与“我自成风”系列营销

时间： 2025年5月-6月

目标： 通过沉浸式艺术展览，阐述品牌“种子”的初心与创造力，强化“东方美

学”定位，并借助明星效应扩大影响力。

策略： 采用“线下艺术展 + 线上明星/KOL联动”模式，在上海洛克·外滩源举办展

览，并同步发布《我自成风》系列电影感短片 [28] 。

执行： 邀请文淇、蒋奇明、李娜、吴彦姝等多位明星名人出席，并通过访谈、Vlog、

幕后花絮等形式在全平台进行宣发。

效果： 本次Campaign是上半年声量与互动的绝对高峰。5月份，种草平台互动量达 4

6.8万 ，微博达 16万 ，抖音达 43.3万 。成功将品牌与艺术、文化深度关联，显著提

升了品牌的高端形象。

6.2 Campaign 2：“山下声”播客节目

时间： 2025年8月启动

目标： 通过深度对谈，深化品牌在文化、思想层面的影响力，与高知用户建立情感连

接 [11] 。

策略： 推出品牌播客《山下声》，邀请不同领域的文化名人进行对话，探讨生活、思

考与感受。

执行： 第二季邀请周轶君作为主持人，与韦唯等嘉宾进行对谈。内容以非商业化的长

内容形式，在种草平台、微信公众号等进行预告和精选片段发布。

效果： 虽然声量不如大型活动，但互动质量高。8月，微信公众号互动量因此达到 4.1

万 的峰值。该Campaign成功将品牌与“生活哲学”、“思想交流”相联系，提升了品

牌的文化品味，有助于培养用户忠诚度。

6.3 Campaign 3：“远山有声”巴黎品牌展与国际化营销
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时间： 2025年9月-10月

目标： 拓展国际影响力，向世界展示品牌“东方美学”，并推出新品 [24] 。

策略： 在巴黎时装周期间举办“远山有声SONG of MONT”IP展览，邀请国际时尚界

人士与明星参与。

执行： 邀请演员马思纯、时尚Icon钟小姐(Alexa Chung)、演员何与等参与，并通

过“翻包”视频等形式在抖音、微博进行推广。

效果： 成功提升了品牌的国际形象。10月，抖音互动量再次冲高至 32.2万 ，微博互

动量也达到 5.5万 。此次活动借助国际舞台，将品牌推向了更广阔的受众。

7. 总结与建议

综合以上分析，山下有松品牌在过去半年中通过精准的价值观营销、高效的达人合作及创新的Cam

paign策划，成功塑造了独特的品牌形象并获得了显著的社媒声量。然而，在快速发展的同时，品

牌也面临着产品原创性、质量品控及价格策略等方面的挑战。

7.1 品牌营销优势与不足

营销优势

价值观营销精准： 成功将品牌

与“东方美学”、“女性力量”等理

念深度绑定，与目标客群“中

女”产生强烈情感共鸣 [18] 。

达人合作高效： “去流量、有故

事”的选人策略，与文淇、蒋奇明

等气质相投的明星合作，实现了极

高的互动ROI [27] 。

营销不足与挑战

原创性与质量争议： 部分产品被

指与大牌设计相似，同时存在“皮

面瑕疵、五金掉色”等质量反馈，

损害品牌口碑 [35,36,20] 。

价格敏感度问题： 随着品牌提

价，部分消费者对其性价比产生疑

问，促销活动易引发价格讨论 [11,1]

。
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内容矩阵协同： 各平台定位清

晰，内容形式差异化，PGC内容引

爆互动，UGC内容沉淀口碑，形成

良性循环。

Campaign创新性强： 通过艺术

展、播客、国际化亮相等形式，成

功提升了品牌的高端形象和文化内

涵。

品牌黏性待加强： 情感共鸣虽

强，但用户忠诚度仍面临考验，需

防止用户因其他新品牌的设计而流

失。

负面舆情应对： 面对质量和售后

服务的负面投诉，品牌的应对机制

有待完善，以避免对品牌形象造成

长期影响 [34] 。

7.2 未来营销策略建议

为应对挑战并持续发展，建议山下有松在未来采取以下策略：

1. 深化产品护城河： 加大产品研发投入，强化设计的原创性与独特性，从根源上回应“平

替”质疑。同时，建立更严格的品控体系，公开材质与工艺标准，以品质夯实品牌价值。

2. 优化用户生命周期管理： 建立精细化的会员体系和用户社群，通过专属福利、线下活动等

方式增强用户粘性，将因价值观吸引而来的用户转化为品牌的长期忠实粉丝。

3. 平衡品牌格调与市场沟通： 在坚持高端定位的同时，更透明地沟通品牌价值与定价逻辑。

在促销活动中，注重方式方法，避免单纯的价格战对品牌形象造成损害。

4. 建立主动的舆情管理机制： 建立常态化的社媒舆情监控系统，对负面反馈尤其是产品质量

问题，建立快速、真诚的响应和解决流程，将危机转化为提升用户信任的契机。
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Social Research
推荐有礼

立即解锁

邀请好友送额度

扫描二维码获取专属的邀请链接

2025年08月07日-2025年12月31日

邀请好友注册成为新用户，免费获取额度！

通过个人专属邀请链接每注册1个用户，可获得2个Social

Reserach免费额度。被邀请人每产生一次付费行为，您可额外获

得2个额度。(每人最多邀请50人)


