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https://www.100test.com/kao_ti2020/288/2021_2022__E5_8D_8E_

E6_B6_A6_E8_AE_A9_E2_c123_288416.htm “我们实施全国性

品牌与区域性品牌（区域性强势品牌＋区域性战术品牌）两

条腿走路的战略。” “科特勒集团＋华润啤酒＋盛世长城

＋5000万元人民币＝？” “等于‘雪花’品牌的成长故事。

”7月8日，红领结，黑西装的米尔顿科特勒，为公众解开了

此题。 1月9日，在与华润啤酒宣告合作的发布会上，科特勒

曾指出中国啤酒品牌的三大“软肋”。缺乏“有情感价值的

故事”被他列为了软肋之首。 定位不明晰，也成为阻碍啤酒

业品牌发展的软肋。业界流传着这样一个笑话，若将国内排

名前几位的啤酒品牌去掉标签，分别装在相同的空杯子里，

再请这些品牌所在企业的老总来品尝，他们可能也很难分出

哪家是自己的产品。 科特勒说：“一个成功的品牌，应该在

品牌和消费者之间创造一种‘爱’，设计一个持续、一致并

具有情感价值的故事是最重要的，而不少中国啤酒的品牌建

设相对都缺乏感情和爱。” 寻找情感故事成为科特勒为“雪

花啤酒”定位的故事开端。 科特勒解释说：“营销的核心是

创造价值。我们给‘雪花’啤酒定位是希望创造一种价值，

它能给年轻人带来某种需求的满足。我们整个在中国的项目

团队，就是在寻找某种有价值的故事，寻找消费者心目中认

可的与他们密切相关的故事。” 调研三部曲 双方讲述了合作

历程，对于最终的调研报告以及“彼此满意”的合同金额却

秘而不宣。据悉5000万元的大手笔只是其中广告投放的费用

。 合作前期，双方对雪花啤酒的品牌定位流程和方法进行了



调研和考察。为此，华润啤酒（中国）有限公司和科特勒营

销集团共同成立了一个18人的项目小组，其中包括科特勒营

销集团5人，华润啤酒总部7人，华润啤酒区域公司6人。 调研

前期，双方多次召开了不同层次、不同人员参加的会议，仅

小组内部的会议就召开了12次之多。而调研也分三个阶段有

序进行。 据科特勒介绍，他共参与了三次会议。第一次是在

项目的开始阶段，做了一些指导性工作。第二次是第一阶段

的结束和第二阶段开始，对第一阶段做了总结并对第二阶段

做了指导；第三次是对第二阶段做总结和第三阶段做了指导

。 第一阶段历时两个月，项目小组针对“雪花”啤酒在各个

市场的品牌表现，以及消费者对它的认知情况进行了调查。

具体包括“雪花”品牌在当地市场、消费者心目中的定义和

看法。此调查在全国10个城市进行，包括沈阳、长春、哈尔

滨、北京、天津、上海、武汉、合肥、成都、广州等城市。 

据华润啤酒（中国）有限公司市场部总经理侯孝海详细介绍

：“10个城市调查显示，华东和华南市场对雪花的认知还比

较少；沈阳是雪花啤酒的故乡，在该市，它是一个和很多消

费者有深厚的感情的老品牌，并伴随着他们的每一步成长；

在黑龙江，消费者认为它是一个从沈阳过来的老品牌，企业

很有实力；在北京、上海的调查表明，虽然雪花在全国发展

很快，但是在这两个市场并不多见；而在武汉、成都、合肥

等城市的调查表明，消费者认为‘成长’代表敢于变化，而

雪花啤酒的成长快，实力强，可以和‘成长’结合起来。” 

从3月开始的第二阶段，进行的是定性调查，开始深入挖掘消

费者内心深处的品牌故事，找到消费者对啤酒品牌的认知，

以及对“雪花”品牌的认知，以及和成长概念的关联度，也



包括“雪花”和竞争对手在情感上的关联度。 项目小组在6

个城市做了12场消费者的定性研究座谈会。在品牌定位的流

程推出后，随后在全国5个城市展开了测试，并进行了20场座

谈会。以测试“雪花”的定位能否得到消费者认可，以及消

费者心目中存在的情感故事。 定性调查表明，消费者内心都

有成长的概念和经历，但是市场上还没有一个啤酒品牌和此

概念结合起来。如果雪花啤酒定位于成长，应该有发展空间

。 在调研中，项目组也对燕京啤酒和青岛啤酒在消费者头脑

中的认知做了分析。认为青岛啤酒品牌历史悠久、质量有保

证，但消费者年龄偏大。项目组认为此结果“将限制该品牌

向普及化发展。”而燕京啤酒在北京当地的测试结果，认为

该品牌质量好，企业实力强，政府背景较深，与消费者生活

密切相关，但情感距离较远。而且在北京以外的城市测试，

认为它是一个带有明显地域色彩的啤酒品牌。 项目的第三阶

段，在对品牌定义后开始进行广告调研。让消费者来检验定

位的内容是否准确。项目小组先在全国5个城市做了20场调研

会，后来又在北京、天津两个城市增加了7场调研会。 孙路

弘告诉记者：“经过全国各城市的调研之后，我们将‘雪花

’啤酒的消费者定位在了20至35岁的人群。他们最大的特点

是每天都在成长，其情感生活中有成长带来的喜悦和满足。

但针对这个年龄段人群的啤酒品牌仍然是空白，而他们又希

望在生活中找到可以寄托情感的产品。所以我们将‘雪花’

定义为伴随这部分消费者成长的伙伴。” 4月，盛世长城正

式介入广告创意和摄制。“我们当时有8－12个脚本可供选择

，但淘汰了很多。例如我们曾经把入世、申奥和神州五号飞

船上天等中国的成长和啤酒联系起来。但消费者认为这些背



景距离雪花啤酒过于遥远，而且接受起来比较困难，所以就

放弃了。在和盛世长城探讨‘成长’定义时，曾有两个冲突

。他们希望将‘成长’定义为‘先锋精神’，认为它是推动

中国成长的力量。我们虽然崇尚此精神，但认为针对消费者

过于超前了。二是盛世长城认为广告创意只要将成长用小事

件表达出来即可，但是我们认为一定要在故事中明确提出‘

成长’的主题。”侯孝海说道。 “我们和项目小组经过了2

个月的争论后，将‘成长’定义为一种选择，即走自己的路

，相信自己能够做到想做的事情。”盛世长城广告创意的主

创人员大牛也感叹道。 整个项目一直持续到今年6月，伴随

着“雪花啤酒、畅享成长”的故事出笼而结束。 北京盛势品

牌战略研究所夏忠群所长如是评价：“科特勒的品牌定位绝

不是一只广告和一个故事那么简单。他帮助‘雪花’找到了

品牌定位的一种境界，即满足消费者的情感需求。而目前国

内很多品牌还忙于追求物质价值阶段，没有意识品牌精神价

值的重要性。精神层面的情感需求一旦在消费者的头脑里形

成固定印象，并被认可的话，就加深消费者会对它的品牌忠

诚度。” 两条腿走路：跨越品牌“软肋” 100Test 下载频道开

通，各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


