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活力肥开创者

沃利沃｜活力肥
「沃利沃真养地，庄稼用了有活力」 ·

心连心第二品牌 · 重定义腐植酸，开创「活力肥」新品类

项目概况

十年老品牌，如何从头重建方向

沃利沃是国内化肥头部企业——河南心连心化学工业集团的第二品牌。心连心尿素产

销量行业第一、「中国高效肥倡导者」地位稳固；旗下沃利沃、手拉手、双心三个子品
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牌却长期「有品牌无定位、有产品无方向」，更多是为满足渠道销售顺带经营。

面对集团「千亿梦」战略目标，心连心希望借火瞪羚定位方法对沃利沃重新规划升

级：一方面加大与主品牌的差异化、提高覆盖率，另一方面把沃利沃打造成真正独立

运营的第二品牌，实现高端属性的战略突破。

客户委托火瞪羚开展品牌战略定位全案，回答一个根本问题：一个有十年历史却定位

模糊的老品牌，如何从头重建、找到能长期奋斗的战略方向？



战略困局

三层核心困局

火瞪羚依照《企业现状搜集工作法》系统摸底，诊断出三层核心困局：

品牌层失控：十年缺乏持续品牌运营、定位越发模糊；产品缺差异化，部分包装还

停留在 10 年前的设计，品牌形象严重老化，在经销商与农户心智中毫无清晰印

象。

产品层混乱：产品线涵盖腐植酸、海藻酸、缓控释肥等多个新型肥种，品类繁多却

无核心聚焦，既无明星大单品、也无清晰推出次序，呈「大而杂」的散乱状态。

与主品牌冲突：主品牌心连心也在推腐植酸类产品，沃利沃若继续沿用「腐植酸」

作定位核心，不仅高度同质，更无法形成独立的品牌认知。



沃利沃不缺资源、不缺渠道，缺的是一个能让品牌独立站立、与主品牌形成差异、

让农户一眼看懂的全新定位靶心。

核心推演  ·  六步定位闭环

1 选赛道 · 市场全景调研 + 品类定位三角

行业（学历史）：中国化肥从单质肥→普通复合肥→新型复合肥，是一部追求增值增效

的蜕变史。2015 年《化肥零增长行动方案》后「减肥增效」成政策主旋律，水溶肥、

缓控释肥、腐植酸等新型复合肥进入快速增长赛道。

消费（看趋势）：农户对增效复合肥的核心需求高度统一——增产；但产品质量良莠不

齐、认知模糊，多数农户宁愿花高价买「牌子货」求稳妥，对品质保障需求极强。

竞争（看格局）：头部企业均以增效助剂技术响应政策（新洋丰、史丹利、云图），但

腐植酸仅被轻描淡写作辅助材料，无一家全力押注腐植酸。

企业（摸家底）：腐植酸占沃利沃销量近 30%（除常规复合肥外最高）；董事长明确

「做有利于土壤长期活力的肥料」的战略意志；集团腐植酸技术已形成行业认知，是

强背书。

取势——增效复合肥：政策红利明确、宽度足（存量升级换代）、长度够（新型肥快速

替代期），值得重兵押注。

取舍——放弃海藻酸（无差异化技术）、缓控释肥（已拥挤）；聚焦腐植酸类增效肥

——心智已有口碑积累、集团技术最深厚。

击穿——腐植酸兼具趋势性（符合减肥增效）、替代性（对化学合成增效助剂的天然性

替代）、空间性（头部未聚焦、大量空缺），最具击穿价值。

最终决策：聚焦腐植酸类增效复合肥赛道；目标顾客为寻求增产稳产的种植大户与

大散户，核心对手是其他新型复合肥品牌。

2 找对手 · 竞争对手调研

四维全景扫描

品类定位三角：取势 → 取舍 → 击穿



聚焦三家实力相当、市场重叠度高的竞品：优势是均推「多种增效助剂组合」、话术完

整、终端有认知；劣势是腐植酸在所有竞品方案中仅作辅助成分『轻轻提及』，没有任

何品牌把腐植酸作为核心定位全力押注——这是被头部有意忽视的心智空位。

深入调研发现：农户与渠道对沃利沃腐植酸肥『几乎有口皆碑』（增有机质、保土地活

力、真实增产），但市场大量劣质腐植酸以次充好，正侵蚀品类信心。「头部不押注 +

有需求有口碑 + 背靠集团有技术」三条件叠加确认机会——但机会不是复用被污染的

旧名字『腐植酸』，而是重新定义它、开创新品类。

3 做定位 · 品牌定位三角 + 开创品类

农户核心需求是增产，腐植酸「养地活土」已有认知积累，但需要更通俗、更有画面

感的表达，让农户『知其好、懂其为何好』。

所有竞品均未以腐植酸/活力肥为核心定位，头部刻意回避，心智空位完全开放；与主

品牌心连心通过『新品类命名』形成清晰区隔。

集团腐植酸技术行业领先、可专属授权给沃利沃；董事长战略共识明确，「为土壤长期

提供活力」与「活力肥」高度吻合。

定位方法＝开创品类。品类命名的核心突破：腐植酸的本质是「活」——本源有活

性、间接改良土壤、直接促根抗逆。恰在档案溯源中找到董事长原话『我们就是要

做有利于土壤长期活力的肥料』，为「活力肥」命名提供最有力的内部印证。最终

定位：活力肥，沃利沃是活力肥的开创者。

4 建配称 · 五要素 + 产品战略 + 营销推广

优势背后的劣势

腐植酸市场乱，但需求真

价值 ✅

机会 ✅

实力 ✅



申请集团把最新腐植酸技术专属授权给沃利沃，先从技术层面与市面腐植酸产品品质

区隔；砍去海藻酸等非核心品项，形成「活力肥 30% + 普通复合肥 60% + 其他

10%」的配比，资源高度倾斜活力肥；30% 活力肥按农户真实使用场景倒推设计（促

根增产、土壤调理、多元营养），认知产品命名「大狮」系列。

把腐植酸核心价值提炼为「肥料有活力 · 土壤有活力 · 庄稼有活力」，引导消费者把

体验后的所有优点都往『活力』概念上靠，强化活力肥与心智的关联。

通过专家论坛、新品发布会、厂区参观、第三方媒体，形成「背靠大厂心连心 · 品牌

焕新升级 · 全新活力科技」的正确联想；待口碑积累后再以广告火上浇油。

5 定打法 · 源点期游击战 · 飞机滑行式启动

活力肥作为全新品类面临「初认知挑战」（这是什么？），必须尽快让渠道与农户获得

正确认知。对应源点期·游击战·飞机滑行式启动：降低体验门槛（门店焕新、道具升

级、推广会，让产品用结果说话）；聚焦样板市场（在最有把握的核心市场汇聚资源、

做到『做什么都能获得认同』再复制）；带着信任状出场（『沃利沃活力肥研究院技术

支持』坐实品类真实性、抵御竞品『假活力肥』干扰）。

6 占心智 · 让「活力肥」成为行业语言

在消费者形成自发判断前，提前规范他们会验证到的体验点——『肥料有活力 · 土壤

有活力 · 庄稼有活力』，引导农户把土地松活、庄稼长势好等感受归因到『活力』，强

化品类心智绑定。

产品结构彻底重组

产品科学：三个有活力

营销推广：公关先行

化解初认知挑战

「三个有活力」先入为主

最终目标



让「活力肥」成为农户自发口口相传的词汇，让沃利沃成为消费者心智中活力肥这一

品类的唯一代名词——品类名兴则品类兴，品类名亡则品类亡。

品牌定位五要素  ·  系统交付

品类名 活力肥　（腐植酸核心特性「活」的提炼）

品牌名 沃利沃　（原有品牌延续，与「活力」语义呼应）

品牌定位 活力肥开创者　（沃利沃 + 活力肥 + 开创者）

广告语 沃利沃真养地，庄稼用了有活力　（信 ✅  用 ✅  恨 ✅，「真」字暗指

竞品假）

产品科学 三个有活力：肥料有活力 · 土壤有活力 · 庄稼有活力

信任状① 心连心集团技术背书　（权威背书型 · 头部母品牌信用传递）

信任状② 沃利沃活力肥研究院技术支持　（专业机构型 · 坐实科技真实性）











产品战略  ·  资源高度倾斜活力肥

认知产品 活效大狮 · 根旺大狮　促根增产 + 土壤调理核心场景

延伸产品 多元营养场景系列 · 普通复合肥　卖而不推，维持渠道基础

项目价值

一次「新词造词之战」

「沃利沃·活力肥」品牌定位项目，本质上是一次「新词造词之战」——通过重新定义

腐植酸，绕开存量竞争与旧标签的负面包袱，在消费者心智中开凿一条全新的认知通

道。

火瞪羚通过 市场全景调研 → 品类定位三角（取势取舍击穿）→ 品牌定位三角（三要

素碰撞）三步推演，找到一个竞争对手刻意回避、消费者真实需要、企业技术完全能

兑现的定位锚点——活力肥。它不是词语游戏，而是对腐植酸价值本质的精准翻译，



是让消费者从『知道好』变成『懂得为什么好』的认知跨越，更是沃利沃与主品牌心

连心形成战略区隔、独立占位的起点。



火瞪羚 · 食品定位专家

火瞪羚是一家以「战略创意一体化」为特色的定位咨询机构，聚焦

食品领域、扎根河南 22 年，首创「定位策划不满意退款」的品牌

承诺，帮助中小微企业穿越创业死亡谷、成为快速增长的瞪羚企

业。
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