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慧慧为什么要做粉丝热爱的品牌

2016跨年夜，青啤第一次在跨年演唱
会上出现。

“你们青啤今年很酷啊。”当青啤的广
告出现在浙江卫视零点报时环节时，青啤
一些员工在微信朋友圈里收到不少点赞。

2015年，啤酒企业更多地加大了对四
大卫视王牌综艺节目的投放。这背后，是
品牌传播方式的一场变革。

去年青啤连投了四家卫视的跨年晚
会，其中最核心的是投放在浙江卫视跨年
晚会上短短十多秒的倒计时广告。

这一年，浙江卫视的爆款节目《奔跑
吧兄弟》，成了85后、90后最喜爱的电视综
艺节目。“跑男们的一举一动都能成为舆
论热点。”青啤营销中心品牌部副总监朱
佳怡说。

青啤每年进行的消费者调研显示，
9 9 % 的消费者都知道青啤这个品牌。
“2016年，我们的目标是要成为粉丝热爱
的品牌。消费者喜爱度和忠诚度，这是我
们要的东西。”朱佳怡说，在品牌传播、消
费体验、销售等节点上，青啤要做到与粉
丝互动，都要粉丝进行二次传播。

朱佳怡是80后，上海姑娘，这位“年轻
的品牌管理者”喜欢美食、旅游，五年前加
入青啤，去年成为青啤营销中心品牌部副
总监。

朱佳怡句句不离的“粉丝、场景、体
验”，这已经完全是一个互联网公司的玩
法了。

“青啤希望自己一直和年轻人站在一
起。”这是青岛啤酒公司总裁黄克兴对品
牌的定位。

联想控股现代农业和食品投资部责
任董事朱拥华认为，10多年前，爸爸的啤
酒是很多人对青啤的印象。必须要让“爸
爸的啤酒”成为“我的啤酒”，打破消费者
这种对青啤根深蒂固的印象造成的品牌
桎梏,而青啤十几年来一直在坚持不懈地
做着这件事。

2 0 1 4 年，青啤推出了新款“经典
1903”。这款在超市里售价6元的“新经
典”，换了醒目的新酒标，瓶身也由粗圆收
窄成修长的“小蛮腰”。

新酒标是请一家全球知名公司设计
的，为此，这家公司甚至调动了巴黎总部
的资源。这也是青啤把品牌管理总部一直
放在上海的原因——— 上海有很多一流的
广告公司、产品设计公司，他们的总部在
纽约、伦敦，巴黎，而青啤需要在全球范围
内快速整合最好的资源，吸引最好的人
才，一起做品牌营销。

关键要读懂85后、90后

和歌诗达合作，包船做派对，这是时
尚化；赞助夜跑活动，因为年轻人喜欢夜
跑；在崂山啤酒打出“兄弟，一起来”广告
语，这是年轻人惯用的语言；做社区酒吧，
这是场景体验，增加粉丝黏性。“向谁说，
说什么，怎么说？”朱佳怡说，青啤的一切
品牌推广，都要围绕年轻人去做。

年轻人心里到底在想什么？这个问
题，不光是青啤，也是很多大公司、创业
者、投资人都在想的一个问题。

“不光要向年轻人靠拢，更关键是
要读懂85后、90后，这是企业判断未来的
一条捷径。”青啤内部人士说，85后年轻人
不只是喜欢“太子妃”这样的二次元，喜欢
搞笑、个性化，他们还很励志，很有创造
力，很有主见，喜欢兴趣消费。在做品牌
时，要把年轻人身上这些更深的内涵挖掘
出来，才能打动他们，让他们认同青啤这
个品牌。

2003年青啤百岁生日时，当时的青啤
高管团队一致决定把青岛啤酒百年归零，
他们意识到，“青啤过去品牌的形象，过去
的定位，成功人的啤酒，经典的啤酒，这种
定位对于当代年轻人具有一定的局限
性。”

“像啤酒这样的产品，抓住了年轻
人，就抓住了核心消费群，抓住了目标消
费者，抓住了企业未来。”黄克兴强调。

品牌年轻化不是一句话就能做到的。
知乎上有篇帖子叫《快消品行业如何

让对手学不会》。这篇文章提到，快消品行
业由于门槛不高，同质化极其严重，尤其
是食品饮料行业。不过，产品容易模仿，价

格容易跟进，但渠道和宣传是很容易差异
化的。快消品公司推出一个新产品很容
易，但搭建一个分布全国的网络不容易，
建立起上亿人对产品的认知更是不容易。

重塑品牌形象是一场巨大投入。中国
品牌研究院食品饮料行业研究员朱丹蓬
认为，快消品的核心就是营销。这一点世
界第一大广告主宝洁就是最佳的典范，宝
洁在广告、公关、渠道、经销商建设上投入
巨大，这才是快消品的核心。

同样，没有组织的年轻化，没有人的
年轻化，也无法实现品牌年轻化。所以品
牌年轻化必定会带来一场变革，组织的变
革，人的观念的变革。

在青啤一些内部人士看来，在这个变
革当中很多跟不上变革步伐的就被淘汰
掉，品牌的年轻化对于这个百年公司来讲
是翻天覆地的。80后朱佳怡就是在这样的
背景下脱颖而出的。如今，青啤内部，诸多
青年骨干脱颖而出。

冲破行业天花板

去年，青啤与京东联合推出24小时原
浆啤酒，1L不锈钢桶装鲜啤卖到了88元依
然畅销。

这样一个价格，已经冲破了行业天花
板。在国内啤酒市场，低端啤酒价格在2—
4元/瓶；6—10元为中端；10元-50元为高
端。

懂啤酒的都知道，原浆啤酒的口感，
连巴氏杀菌的纯生啤酒也不能与其比肩。
但它非常娇贵，保质期只有5天，而且必须

低温保存，因此无法长途贩运。
标配最先进的冷链，消费者在京东下

单到收货，24小时之内就能喝到以前只有
酿酒师才能喝到的原浆啤酒。这个案例正
好印证了很多传统企业正在尝试的“互联
网+”：传统行业完全可以利用互联网这个
工具进行供应链的管理——— 从采购到销
售的环节，从而极大地提高生产率。

这也是青啤董事长孙明波力推的两
个创新之一，一个是产品创新，做出让消
费者意想不到、感到惊喜的产品；另一个
是平台创新，就是借助互联网，让消费者
真正体会到高品质的便捷服务。

不烧钱的O2O玩法

近年来，青啤除在天猫、京东、1号店、
亚马逊、易购等第三方网购平台之外，还
搭建了自有电商渠道，包括移动端的“青
岛啤酒微信商城”、“APP青啤快购”。

2015年中国购物者报告显示，国内快
消品市场整体增速持续放缓，电商销售额
目前占快消品总销售额的3．3％，但增速
喜人，2014年达到34％。

艾瑞咨询的预测指出，从2015年到
2020年，啤酒电商通路销售年复合增长率
预计将高达55%，这将是中国啤酒销售通
路增长最快的一种。预计2020年，线上销
售的啤酒总量将达10亿升，其中不少将是
利润丰厚的高端产品。

2014年公开披露的数据显示，尽管在
青岛啤酒915 . 4万千升总销量中，来自电
商渠道的比例并不高，但争夺电商渠道的
卡位战是必须要打的。

青啤版O2O就是去年7月推出的“滴
滴打车模式”APP——— 青啤快购，目前已
经在12个城市上线。该模式借鉴了滴滴打
车的抢单模式，消费者在APP上下单后，
附近合作商就能查看买家信息，并抢单配
送。这些合作商其实就是青啤原来的经销
商。通过“抢单”这种模式，极大提高了配
送效率，其中“最快一单”是客户下单10分
钟就送到的，当时合作商碰巧就在附近送
货，于是成功抢单送酒上门。

根据青啤方面提供的数据，截至2015
年12月底，该平台在12个城市上线使用率
25%，用户复购率是40%。青啤正在抓紧完
成线下布局。按照青啤规划，到2016年，青
啤快购将在32个城市推进，要遍布大街小
巷。以构建终端配送物流体系，试图打通
啤酒配送的最后一公里。

记者注意到，滴滴打车推广期，两年
砸了15亿元完成了1 . 5亿用户量的累积，
最多时1个月就烧钱6亿。

“我们不烧钱，并且青啤快购目前是盈
利的。”青啤负责电商运营的创新营销事业
总部副总经理李奕霆坦言，啤酒很大一块成
本在物流，电商利润更低，所以要想办法降
低物流成本。作为传统企业，青啤对O2O业
务的要求是“小投入，大产出”，做促销活动
都是短期的。互联网O2O有风投，不怕烧钱，
但不管怎么说，青啤必须占位，互联网O2O
考虑上量，我们考虑的是营销模式的创新。

去年，O2O项目死了一大批。山东区
域电商生活平台兴旺购创始人王世文对
本报记者说，这两年，很多O2O企业为了
抢占市场份额，不计成本地烧钱，这违背
了基本的经济常识。真正的好企业，一定
是要死抠成本的。

知名财经作家叶檀曾总结了传统企
业学互联网有“四大坑”：没有入口级产
品，免费补贴你学不会；没有生态型组织，
自我进化你学不会；没有势能营销，社交
推广你学不会；没有重度垂直战略，O2O
玩法你学不会。

叶檀认为，传统企业应该对自己的行业
优势有信心，线上变轻，通过平台型公司接
入快速线上线下融合形成闭环；同时保持和
巩固强大的线下运营壁垒，从而保持对垂
直产业链的关键点控局，战略重度垂直。

一个113岁的品牌如何保持活力？

你你要要知知道道年年轻轻人人
究究竟竟想想什什么么

2016年春节前夕，青岛啤酒在纽约时代广场送上祝福。在全球地标性建筑亮
相，是青啤树立其国际化品牌形象的一贯做法。

一个百年品牌如何跟上时代发展，保持品牌活力，学会
和年轻人对话？一个传统企业如何借助互联网做平台和渠道
创新？

本报记者 任磊磊 蔡宇丹
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经济新常态下，企业如何转方式调结构?去产能去库存的痛苦蜕变中，
“新实业”如何上位?供给侧改革中，如何抓住消费升级中的机会？从本期开
始，《创富》周刊推出“鲁企变形记”系列报道，为您讲述山东企业在这方面探
索与故事。

青啤的社区酒吧，玩的是体验消费

出品：经济新闻中心 板块统筹：蔡宇丹 设计：壹纸工作室 石岩 组版：郭传靖


	A13-PDF 版面

