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摘  要 

在消费结构迭代与体验经济向多维感官场域演进的进程中，作为感官经济关键维度的嗅觉经济正加速重

构消费价值体系，其中承载东方美学转译的国风香氛产品通过文化符号资本化，逐步形成差异化市场优

势。本研究以嗅觉经济为研究视角，以国风香氛品牌气味图书馆为案例，基于4I营销理论，系统分析其

营销策略的内在逻辑。气味图书馆借助东方美学元素的解构与创新表达，满足消费者对个性化、差异化

香氛产品的需求；通过嗅觉叙事的生活场景化构建，引发消费者情感共鸣；利用私域流量运营，实现用

户深度参与的品牌共建与体验共生；并将气味记忆转化为情感溢价空间，为消费者提供超越产品本身的

情感价值。本研究旨在为本土香氛品牌突破国际品牌市场垄断提供理论参考与实践路径，助力其在嗅觉

经济领域实现可持续发展。 
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Abstract 
In the process of consumer structure iteration and the evolution of experience economy to multi-
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dimensional sensory field, the olfactory economy as the key dimension of sensory economy is ac-
celerating the reconstruction of the consumer value system, which carries the translation of orien-
tal aesthetics of the national fragrance products through the capitalization of the cultural symbols, 
and gradually formed a differentiated market advantage. This study takes the olfactory economy as 
the research perspective, takes the national style fragrance brand Scent Library as a case study, and 
systematically analyzes the internal logic of its marketing strategy based on the 4I marketing theory. 
With the deconstruction and innovative expression of oriental aesthetic elements, Scent Library 
meets consumers’ demand for personalized and differentiated fragrance products, triggers con-
sumers’ emotional resonance through the construction of life scenarios of olfactory narratives, re-
alizes the brand co-construction and experience symbiosis with users’ deep participation by using 
private traffic operation, and transforms scent memories into an emotional premium space to pro-
vide consumers with emotional value beyond the products themselves. This study aims to provide 
theoretical references and practical paths for local fragrance brands to break through the market 
monopoly of international brands, and help them realize sustainable development in the field of 
olfactory economy. 
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1. 引言 

在消费升级与体验经济蓬勃发展的时代背景下，嗅觉经济作为新兴经济形态，正深刻重塑着现代消

费市场格局。嗅觉经济指的是依靠人类嗅觉感受来促进商品销售和服务提供的经济活动，香水、香薰、

香氛洗护产品以及嗅觉科技创新产品等均属于嗅觉经济产品的范畴[1]。数据显示，2023 年中国香料香精

行业市场规模约 439 亿元，其中国内香水行业市场规模约 207 亿元[2]。在消费升级与文化自信双重驱动

下，具有东方美学特质的国风香氛产品正加速抢占市场高地。气味图书馆(SCENT LIBRARY)作为国产香

氛品牌先驱，自 2009 年创立以来构建了涵盖香水、家居香氛、身体护理、礼盒产品的全品类矩阵。2021
年，气味图书馆已拥有 80 多家线下门店，线上连续 3 年天猫国产香水排名第一，线下洗护品类占比从

10%跨越到 50%，展现出强大的市场渗透力[3]。特别是其 2017 年推出的现象级产品“凉白开”系列，以

铝壶煮水的国民记忆为文化锚点，创下单月 40 万瓶、年度超百万瓶的销售纪录，成为国风香氛产品符号

化营销的典范[4]。此外，品牌还陆续推出大白兔、姜丝可乐、绿茶等极具东方文化特色的香氛产品，将

日常生活中的文化符号转化为可感知的嗅觉体验，实现文化价值与商业价值的深度融合。 
基于此，本研究以 4I 理论——个性(Individuality)、趣味(Interest)、互动(Interaction)、利益(Incentive)

为理论框架，从个性化表达、趣味性设计、互动性体验和价值性激励四个维度，系统剖析气味图书馆的

营销策略。本研究突破传统营销理论对物理属性的单一关注，着重探讨嗅觉经济中文化记忆唤醒、情感

价值传递的营销机理，为本土香氛品牌突破国际品牌市场垄断提供理论参考与实践路径。 

2. 嗅觉经济与 4I 理论 

2.1. 嗅觉经济 

嗅觉经济作为体验经济的重要分支，是以人类嗅觉感知为核心驱动力的经济形态。其本质在于通过
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气味的独特魅力，触发消费者的情感记忆与感官体验，进而影响消费决策。在人类的感知体系里，嗅觉

占据着极为特殊的位置。它不像视觉、听觉那样直观和容易被人察觉，但却有着强大的力量。当某种气

味飘入鼻腔，与嗅觉感受器相互作用，就能触发一系列复杂的神经反应，而这一系列反应的终点，往往

是人们内心深处那些沉睡的情感记忆与丰富的感官体验。从心理学角度来看，人类的大脑中，嗅觉神经

与负责情感和记忆的边缘系统紧密相连。这就意味着，气味能够跨越时间与空间的限制，直接唤起人们

内心深处的情感。例如，特定的香气能够唤醒消费者童年、故乡等深层记忆，产生强烈的情感共鸣。 
在消费市场中，嗅觉经济涵盖香水、香薰、空气清新剂、香氛洗护等多元产品形态。近年来，随着消

费者对生活品质的追求以及情感消费需求的增长，嗅觉经济市场规模持续扩大。其中香氛类产品凭借高

附加值、强情感属性的特点，成为行业增长的重要引擎。尤其是国风香氛产品，将东方文化元素与嗅觉

体验相结合，既满足了消费者对个性化产品的需求，也承载了文化认同与情感归属，展现出独特的市场

竞争力。 

2.2. 4I 理论 

整合营销 4I 原则，即趣味原则(Interesting)、利益原则(Interests)、互动原则(Interaction)和个性原则

(Individuality)，强调从“以传者为中心”到“以受众为中心”的过渡，为构建全新的营销体系提供了发展

方向[5]。趣味原则聚焦于通过创意内容与新奇体验，激发消费者的兴趣与关注。在信息爆炸的时代，唯

有具备趣味性的营销活动，才能突破注意力壁垒，吸引消费者主动参与。利益原则注重挖掘消费者的实

际需求与价值诉求，不仅提供产品的功能价值，更强调情感价值、社交价值等精神层面的满足，使消费

者在消费过程中获得多元利益。互动原则打破传统单向传播模式，构建品牌与消费者的双向沟通机制，

通过线上线下的互动活动、社群运营等方式，增强消费者的参与感与品牌黏性。个性原则则强调品牌的

差异化定位与个性化表达，针对不同消费群体的特征与偏好，打造独特的产品与营销方案，满足消费者

对个性化、专属化体验的追求。4I 理论为企业在竞争激烈的市场环境中，构建有效的营销策略体系提供

了清晰的理论框架与实践指导。 
神经科学研究表明，嗅觉皮层被认为可作为内容可寻址记忆系统，能将新的气味刺激与之前的记忆

痕迹相联系，实现气味识别[6]。这一机制揭示了嗅觉感知的本质——不仅是物理刺激的接收过程，更是

通过“气味–记忆–情感”神经通路完成的认知建构过程，嗅觉经济的核心在于将抽象的文化认同与集

体记忆通过感官转译转化为可感知的体验符号，完成“刺激–记忆–情感–价值”的闭环，进而通过情

感共鸣重构消费者与品牌的连接逻辑，使品牌价值超越物理功能维度，实现向情感符号价值的升维跃迁。 

3. 气味图书馆基于 4I 理论的营销策略 

3.1. 基于个性原则的营销策略：东方美学元素的解构与创新表达 

国产香水的发展也离不开国潮的兴起，无论从品牌名称来看，还是从气味、香料的应用来看，不少

国产香水都在贴近和延续传统文化，迎合消费者喜好国潮产品的需求[7]。在竞争激烈的香氛市场中，气

味图书馆基于个性原则，深度挖掘东方美学元素，通过解构与创新表达，塑造出极具特色的品牌形象。

品牌名称“气味图书馆”本身就富有诗意与文化内涵，“图书馆”通常是承载知识与记忆的场所，将其与

“气味”结合，寓意着每一种气味都如同书籍中的故事，蕴含着独特的情感与回忆，给人以新奇且充满

文化底蕴的感觉。 
在产品的气味和香料应用上，气味图书馆大量运用具有中国传统文化特色的元素。以“凉白开”香

水为例，它选取中国家庭日常生活中铝壶煮水这一平常场景为灵感，将“凉白开”这种熟悉的生活气息

转化为独特的香调。在香料选择上，精准还原了凉白开那种略带金属质感又纯净质朴的味道，这种源于
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生活又极具东方特色的香调，与西方经典香水的复杂香调形成鲜明对比，满足了消费者对个性化、差异

化香氛产品的需求。 
此外，“大白兔”系列香氛也是气味图书馆运用东方美学元素的典型案例。该系列以中国经典糖果

大白兔为灵感，将大白兔奶糖那甜蜜、奶香的味道融入香水中。从香料调配到包装设计，都巧妙地运用

了大白兔奶糖的视觉元素，如标志性的蓝白包装、可爱的大白兔形象等，勾起了消费者童年的美好回忆，

同时也展现了品牌独特的个性魅力。这种对东方美学元素的创新性运用，不仅使气味图书馆在众多香氛

品牌中脱颖而出，还强化了消费者对品牌的文化认同感和归属感。 

3.2. 基于趣味原则的营销策略：嗅觉叙事的生活场景化构建 

气味图书馆深知趣味原则在吸引消费者方面的重要性，通过将嗅觉叙事融入生活场景，为消费者创

造出充满趣味的香氛体验。品牌以消费者日常生活中熟悉的场景和物品为灵感，研发出一系列具有故事

性的香氛产品，让消费者在闻到香气的瞬间，能够自然地联想到相应的生活画面，产生强烈的情感共鸣。 
除了“凉白开”、“大白兔”系列，气味图书馆还推出了“姜丝可乐”香氛。这一香氛以冬日里人们

常喝的驱寒饮品姜丝可乐为灵感，将可乐的甜润与姜丝的辛辣巧妙融合，调配出独特的香调。当消费者

闻到这种香气时，脑海中会立刻浮现出在寒冷冬日，一家人围坐在一起，喝着热气腾腾的姜丝可乐的温

馨场景，使消费者在享受香气的同时，也沉浸在美好的生活回忆中。 
在营销传播方面，气味图书馆深谙营销传播之道，通过多维度、立体化的传播策略，将香氛背后的

生活场景以鲜活姿态传递给消费者。在社交媒体平台上，以匠心独运的图文设计与沉浸式短视频为载体，

深度演绎香氛与生活场景的巧妙联结。如“凉白开”香水搭配宁静的夜晚、温暖的被窝，“姜丝可乐”香

氛与下雪天、温暖的客厅相结合等，通过具象化的场景描绘，激发消费者的场景联想与情感共鸣。在线

下门店，气味图书馆通过精心设计的陈列和场景布置，让消费者能够更直观地感受香氛所营造的生活场

景。以“凉白开”香水展区为例，老式铝壶、瓷杯等怀旧元素错落陈列，勾勒出复古温馨的生活图景，让

消费者仿若穿越时光，沉浸式体验产品所营造的独特氛围，进而有效提升产品吸引力，激发购买冲动。 

3.3. 基于互动原则的营销策略：用户深度参与的品牌共建与体验共生 

气味图书馆积极践行互动原则，通过多种方式鼓励用户深度参与品牌建设，实现品牌与用户之间的

体验共生。私域流量体现的则是“用户思维”，成熟的私域流量运营可以帮助企业维护忠诚度高、黏性

强的消费者，提高产品复购率[8]。在私域流量运营方面，品牌借助微信生态搭建了完善的互动平台。以

企业微信账号“七七|Seven”作为专业客服，气味图书馆成功与消费者建立起密切且稳固的沟通联系。“七

七”不仅仅是品牌信息、产品资讯和促销活动的传递者，更重要的是，它以“闺蜜”的亲切形象融入消费

者的日常生活，在朋友圈分享香氛产品的使用场景、使用体验和使用攻略，与消费者分享生活中的点滴

美好，引发消费者的情感共鸣。在朋友圈内容的打造上，“七七”充分运用场景叙事策略，将香氛使用场

景与消费者生活轨迹进行符号缝合。比如，在分享“山间泉水”这一香型时，“七七”会描述这样的场

景：苔藓间，泉水跌碎成千万面镜子，萤火虫驮来蝉鸣，在夜色里漾起一圈圈涟漪——捧起的不是泉水，

是整座山揉皱又舒展的呼吸。这段文案营造出一种空灵、宁静的氛围，将“山间泉水”的香型特点具象

化为可感知的生活画面，使消费者在阅读的瞬间，能够在脑海中构建起与之对应的生活场景，自然而然

地将香氛产品融入到自己对美好生活的想象中，极大地增强了产品的代入感和吸引力。 
此外，“七七”还通过多样化的互动活动进一步激发用户的参与热情。例如，在朋友圈定期发布“气

味宠粉抽奖”活动内容，通过设置一等奖、二等奖、三等奖等不同等级的奖品，利用奖励机制有效调动

用户参与的积极性。这种方式不仅能够增加用户与品牌之间的互动频率，还能在一定程度上提升用户对
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品牌的好感度和关注度。同时，“七七”开展“香气概念测试”活动，邀请用户对香型概念故事进行打

分，并鼓励用户大胆提出自己对于香型概念故事的看法。这一活动不仅为品牌收集用户反馈、洞察用户

需求提供了有效途径，还让用户感受到自己的意见被重视，强化了用户作为品牌建设参与者的角色认知，

进一步促进了品牌与用户之间的深度互动与合作。 

3.4. 基于利益原则的营销策略：气味记忆转化为情感溢价空间 

青年一代被称为“丰裕一代”，他们经历了中国经济高速增长、城市化迅速发展、互联网全面普及，

他们拥有更优越的发展环境、更广阔的成长空间，面临着建功立业的难得人生际遇。他们在享受舒适、

自由、高品质生活的同时，也日益追求精神上的富足，更加关注商品提供的情绪体验[9]。气味图书馆精

准洞察到这一消费趋势，基于利益原则制定营销策略，巧妙地将气味记忆转化为情感溢价空间，成功地

为消费者提供了超越产品本身实用价值的情感价值。“记忆的风景，在香气中重现美好时光”、“以香水

开启记忆之门”，从这些 slogan 中我们可以体会到品牌深知气味与记忆、情感之间的紧密联系，通过研

发具有特殊意义的香氛产品，唤起消费者的美好回忆，引发情感共鸣，从而使消费者愿意为这些产品支

付更高的价格。例如针对阳光晒过的被子这款淡香水木香，气味图书馆对它的产品描述是：“大大的太

阳，让整个露台都闪闪发光；小小的我，穿梭在蓬松柔软的被子之间，和妈妈玩捉迷藏，那个午后，我永

远都不会忘”，它们不仅仅是简单的香氛，更是情感的载体。这款香水唤起了消费者对童年纯真时光、

家庭温暖氛围的回忆，让人回想到小时候和亲人之间的美好回忆，这些回忆伴随着独特的气味，在消费

者心中形成了强烈的情感纽带，使消费者对这些产品产生了特殊的情感偏好。 
在营销过程中，气味图书馆通过讲述品牌故事、产品背后的灵感来源，强化了消费者对产品的情感

认知。在宣传“凉白开”香水时，品牌会介绍其研发灵感来源于中国家庭传统的生活场景，以及希望通

过这款产品唤起人们对过去生活美好回忆的初衷。这种情感化的营销方式，进一步提升了产品的附加值，

让消费者感受到购买的不仅仅是一瓶香水，更是一段珍贵的回忆和情感寄托。消费者愿意为这种情感体

验支付额外的费用，从而为品牌创造了情感溢价空间，提高了产品的市场竞争力和品牌的盈利能力。 

4. 结语 

在竞争白热化的香氛市场赛道上，气味图书馆突出重围，通过融合东方美学元素，树立起独特的品

牌标识，成为国风香氛品牌的代表。面向未来，品牌仍有广阔的营销优化空间。在个性化打造层面，品

牌可继续深耕东方美学内涵，突破固有应用边界。除了聚焦大众熟知的文化意象，还可将视野投向更具

地域特色与民族风情的小众文化领域，像少数民族艺术、地方民俗文化等，以此打造出更具辨识度的产

品矩阵，契合消费者多元且个性的需求。在趣味营销层面，品牌可进一步丰富香氛叙事维度。在延续生

活化场景关联的同时，积极联动影视、动漫、游戏等热门 IP，推出承载故事性与话题性的联名香氛产品，

借势 IP 流量效应拓宽客群覆盖面，提升品牌传播热度与趣味性。从互动体验升级方面来说，品牌需强化

线上线下联动。线上搭建虚拟沉浸式香氛体验平台，让用户足不出户感受香气魅力；线下开展香氛手作

工坊、嗅觉艺术展等主题活动，增强用户参与感与体验感，深化品牌与消费者之间的情感纽带。围绕情

感价值挖掘，品牌可探索多元公益合作模式。推出具有公益属性的香氛产品，将部分收益注入公益事业，

让消费者在享受产品的同时，也能为社会公益贡献力量，借此提升品牌好感度与用户忠诚度，拓展产品

情感溢价空间。 
随着嗅觉经济的不断发展和市场环境的持续变化，气味图书馆需持续创新营销策略，不断适应消

费者需求的变化，以保持竞争优势，引领国风香氛品牌的发展潮流，为本土香氛产业的繁荣做出更大

贡献。 
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