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曾几何时，企业官方微博的“蓝 V”
们的工作相当统一：发布新品和促销活
动信息，间或搞几条“岁月静好，现世安
稳”的心灵鸡汤，自家各扫门前雪。但现
在，“蓝 V”们的“面孔”变了。从网友提
问买什么豆浆机，到明星公开恋情，打开
这些微博，底下往往有几十成百个企业

“蓝 V”扎堆闲聊，它们或卖萌，或调侃，
蹭热点驾轻就熟，讲段子张口就来。支
付宝、海尔这些“蓝V”号，甚至因为言辞
幽默风趣，“抢沙发”实力雄厚，而被网友
们戏称为微博界的“老司机”。

“蓝 V”形象的变化，其实颇有深
意。它折射出的，是新媒体传播方式下
企业品牌策略的变化。在传统语境中，
无论是广告还是宣传，企业与消费者之
间的关系都集中于“我说你听”的单向传
播，但新媒体让它们获得了与消费者互
动的可能性。而在消费者端，移动互联
网和社交网络的普及同样在改变人们获
得信息和对待信息的方式，人们已经习
惯了碎片化的轻阅读，对“板起面孔”的
企业形象和直来直去的“王婆卖瓜”失去
了兴趣，他们更喜欢的是“接地气儿”的
表达方式和有趣好玩的内容。

正是因为这两个方向的变化，让企
业对品牌形象的塑造也进入了“2.0”的
自媒体阶段。在新的阶段中，品牌的“温
度”从何而来？

一方面，是通过优质内容而建立起
的个性化品牌形象。随着流量红利的消
化殆尽，消费者变得更加成熟，“以转发
论英雄，以点赞考核绩效”的传统新媒体
传播方式已经难以为继。企业的新媒体
营销和传播同样要符合消费者的口味变
化，在态度上，从俯视消费者到平视消费
者，在内容上从堆砌正面形容词到会“自
黑”，会抓热点，能够真正通过激发阅读
兴趣来抓住用户，让用户了解产品，同时
对品牌产生正向的反馈。

另一方面，塑造品牌的“姿势”也随
之而变。消费者与品牌间的互动，已经
不再仅仅停留于售后和答疑。正如 IP
带来粉丝，粉丝经济产生价值一样，在

“2.0”的自媒体阶段，品牌形象的“人格
化”几乎成为共同的选择。“蓝V”扎堆闲
聊的动机也在于此，它们放下架子，给自
己加上了人设，并赋予了前后一致的性
格，比如博物杂志的吐槽、海尔的“抢沙
发”。特别是年轻一代消费者，往往会因
为这样的“人格化”而成为品牌的粉丝，
新的品牌忠诚度就因此建立起来。

事实上，粉丝经济的意义也不仅在
于为产品提供销量。考虑到消费升级带
来的买方市场，个性化定制、柔性生产乃
至反向定制这些新的生产方式正在不断
从前端改造制造业。对于品牌来说，“粉
丝”同样是珍贵的资源，他们将在偏好调
研，研发方向乃至数据收集等方向上，对
新的生产方式提供巨大的价值，从这个
角度上讲，“粉丝”甚至可以帮助企业一
起来塑造自己的品牌。

不过，凡事都是过犹不及。取悦消
费者，选择新的互动方式，同样也要学会
适可而止。拿“扎堆”闲聊来说，不少用
户已经开始对“蓝 V”们表现出审美疲
劳，甚至有些官方微博为吸引眼球，蹭热
点毫无顾忌，引来不少非议。社交网络
上的企业公众号和官方微博，能够放低
身段诚然是好事，但它们毕竟代表的是
品牌的公众形象，“低到泥土里”反而未
必能拉近与消费者的距离，在卖萌与靠
谱之间，在互动与权威之间，如何寻找到
平衡点，如何继续精准地分析消费者的
心理与需求，是企业新媒体的运营团队
迫切需要考虑的问题。

技术在前进，消费者在变化，如何使
用新技术，通过内容和形式的创新来把
握这种变化，是企业将长期面对的问题，
但至少，建立有温度、有态度的品牌已是
大势所趋，与消费者的良性互动才刚刚
开始。

“蓝V”扎堆的“温度”
陈 静
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凯度消费者指数最新发布的全球品牌
足迹报告显示，创立于 1994 年的广州立白
企业集团有限公司，位列中国消费者选择最
多的快速消费品品牌榜第九名，是唯一上榜
的日化类品牌。立白洗涤剂销量已经实现
全国第一、世界第四；洗衣粉、洗洁精、洗衣
液市场份额占据全国第一。在与国外同行
的残酷竞争中，立白已成功跻身全国乃至全
球洗涤行业“领军者”阵营，成为民族日化工
业的一面旗帜。

白手起家，上演绝地反击

如果用今天互联网企业成长的速度来
看广州立白，这个用了近 23 年才长大的企
业，也许会显得苍白。但如果我们把镜头拉
回到上世纪八九十年代，在中国日化用品市
场群雄逐鹿时代出生的它，品牌崛起经验弥
足珍贵。

当时，全球日化领域里的双雄“英荷联
合利华公司”与“美国宝洁公司”都已是世界
500 强企业，财大气粗的联合利华 1986 年
进驻上海，而宝洁则在1988年进入广州，紧
随其后的还有日本、德国等日化企业巨头纷
纷进入中国投资建厂，日化企业间的品牌竞
争日趋激烈。而仅有的中国几家本土品牌，
或被跨国公司以收购、并购等方式“雪藏”，
或在惨烈的价格战中被杀伤，中国刚刚成长
起来的一批日化企业几乎无一幸免地淡出
了中国消费者的视野。

就在此时，来自广东潮汕的陈凯旋踏入
了这个血肉横飞的战场。

成立之初的立白，当真是一穷二白，一
无技术，二无实力，三无厂房。而当时的广
东市场，恰恰是全国洗涤用品竞争最激烈
的地方，宝洁大中华区总部就在这里，同
时，当年风头正劲的本土日化企业浪奇也
在广州。

按照当时国内日化行业的惯例，先建工
厂，再卖产品才是正道。但为了在夹缝中拼
出一条生路，陈凯旋第一个打破常规：先找国
有企业生产产品，拿过来贴上自己的品牌打
市场，此举也开创了洗涤行业 OEM 模式的
先河。以有限的资金，绕开工厂建设投入，直
接进入品牌竞争领域，立白从初入行业之日
起就把品牌建设当成了最重要的事情。

当时的市场上，产品同质化严重，且营
销手段单一，这给名不见经传的立白创造了
空间。立白的策略是，“让开大路，占领两
厢”——从潮汕地区的农村市场起步，开展

“游击战”，不与“巨头”正面冲突。同时，改
变日化行业过去的“坐商”惯例，要求经销商
搬出批发市场，主动送货上门。

这个在今天看起来很平常的策略，让立
白成长为一头巨象。立白仅用 3 年时间，就
在广东做到洗衣粉销量第一，又用 10 年时
间做到了全国第一，从一个籍籍无名的区域
品牌一跃成为洗涤行业老大。

国际权威的 AC 尼尔森数据显示，立白
洗衣粉、洗洁精连续多年全国销量第一，
2016 年液体织物洗涤剂销量也达到了全
国第一。

供给开路，引领消费浪潮

“立白在推进供给侧结构性改革的过程
中，精准把握了消费者的需求，顺应了消费
升级的潮流。”在去年底举办的“供给侧改革
一周年回顾与展望”之“立白样本”高层论坛
上，立白集团董事长兼总裁陈凯旋分享了公
司为市场提供有效供给的做法和经验。

论坛现场，一则广告反复播放：在机场，
警察将“携毒”嫌疑人拦下，打开包裹却发
现，里面装的是一袋袋立白洗衣粉。嫌疑人
的广告词是，“这是立白洗衣粉，是我老婆非

要我带到美国来的”，并且指着洋警察的领
子说，“洗衣服干净，不伤手的”。

洗衣物“不伤手”，正是立白主打的一个
满足消费者需求的功能。按照大多数人的
洗衣习惯，大件衣物用洗衣机，小件或贴身
衣物用手搓，“不伤手”的产品定位可谓直接
切中消费者的生活习惯。

“立白之所以能够发展成为日化行业的
龙头企业，就是因为能够根据消费者需求的
变化开发新产品。”立白集团副总裁许晓东
说，“从供给层面看，我们立白集团主要通过
科技创新达到实现有效供给的目标。我们
的产品研发人员长期深入消费者的家庭，将
最准确的需求带回来，再与我们的产品研发
结合，这才有市场的有效供给。”

“消费者的消费习惯会不断发生改变，
企业必须时时刻刻跟进。比如洗洁精产品，
以前，大家更关心不伤手的问题，现在更多
人会考虑是否有化学残留。所以，我们又专
门研发出立白食品用洗洁精，这款产品不仅
满足了食品安全国家标准洗涤剂的最高要
求，还在行业内率先推出，立白也由此成为
国内首家完成洗洁精食品用切换的企业。”
立白集团首席科学家张利萍博士说。

创新不止，做强民族品牌

“立白品牌能够逆势而上，来源于品质；
立白能不断满足消费新需求，靠的是科技创
新。”陈凯旋表示，“任何一个好的品牌，背后
都必须有研发力量的支持。立白每两年升
级一次产品配方，每年都在推出新产品，这
就是创新的力量。”

的确，在立白，有一群对清洁“着魔”的
科研工作者。他们不仅泡在实验室里，还经
常飞赴各地，采集不同的洗涤用水、土壤污
垢、衣服材质等，以此掌握各地不同的产品
需求。传统产品的改良创新与前沿技术的
储备已成为立白发展进步的新动力，用陈凯
旋的话讲，这就是立白的“生命线”。

立白人对全球日化领域的最新科技创
新趋势，始终保持了一种高度的敏感。生物
酶技术的新型洗涤方案，是立白的核心技术

之一。科研人员告诉记者，生物酶在液态洗
涤剂中活性低、稳定性差一直是困扰业界的
一大技术难题。于是，从2012年起，立白科
研团队就开始着手研究。2015 年 5 月 21
日，立白与全球酶制剂巨头诺维信联合推出
国内首款永维酶洗衣液——立白精致衣物
护理加酶洗衣液，这款运用了立白核心技术
和诺维信核心酶制剂的产品，在低温、硬水
等特殊环境下依然能够稳定地发挥酶制剂
高效的催化作用，对蛋白类的污渍有卓越的
清洁能力，去污能力是国家标准的 2 倍。除
了加酶洗衣液外，立白曾先后率先推出了行
业内第一款加酶洗衣粉、全球第一款加酶粒
子皂。凭借此技术，立白也成为全球首个获
得加酶粒子皂技术专利的企业。

事实上，立白从 2005 年就开始了与国
际巨头的合作，先后与全球最大的化学品公
司德国巴斯夫、美国陶氏化学、美国杜邦、丹
麦诺维信等跨国日化巨头联合攻关，在配方
与原材料上，对传统的洗涤技术进行了多项
突破性的改进。“这些合作持续推动了立白
集团的研发核心能力以及产品的可持续性
创新。”张利萍说。

统计显示，目前，立白已经拥有专职研
发人员 401 人，其中硕博以上学历占 61%；
拥有两个国家级“高新技术企业”、一个“博
士后科研工作站”和一个中国日化行业唯一
的“院士企业工作站”。去年 7 月，“立白绿
色生活研究院”成立，专门解决绿色健康产
品和相关技术的研发难题。立白的授权发
明专利数量连续多年高居国内同行榜首，是
17 个国家和行业标准的制定单位，并正在
参与 21 个国家标准和行业标准的制定。更
令人欣喜的是，立白分析测试中心已经通过
了CNAS实验室认可，具备了按有关国际准
则开展检测的技术能力，项目覆盖日化领域
11 类产品 79 个项目，超越宝洁、联合利华，
领先于国内日化行业，可被全球 50 个国家
和地区的 65 个机构承认，真正达到了一次
检测、国际互认的效果。

“从洋品牌的夹击中起步，做到能够与
国际品牌同台竞技。立白的目标是做大、做
专、做强民族大日化，为国家争光，为民族争
气。”陈凯旋说。

从洋品牌的夹击中突围，迅速收复国内市场失地，与国际巨头同台竞技不落下风——

立 白 品 牌 亮 日 化
本报记者 张建军

蚨者，铜钱也。古有青蚨还钱之说，寓意财源广
进，对于从商者来说，当真是好兆头。

在清末，便有这样一家以蚨为名的布店。店名瑞
蚨祥，掌门人姓孟字洛川。老话儿有云，“南有胡雪岩，
北有孟洛川”，敢与巨贾胡氏者划分南北，这一店一人
的名头可想而知。

瑞蚨祥的名声有多响，看看客户群就知道。在当
年的北京城，“头顶马聚源，脚踩内联升，身穿瑞蚨祥，
腰缠四大恒”是达官贵人们的标配，就连慈禧老佛爷的
寿衣、袁世凯登基的“龙袍”，梅兰芳、杨小楼等梨园名
伶台上台下的行头，又有哪个不是瑞蚨祥的杰作？更
有甚者，新中国成立之日，天安门广场上冉冉升起的那
面见证历史的五星红旗，也是瑞蚨祥出品。

就凭这些，瑞蚨祥就无愧于中华老字号的美誉。
不过，更令人惊异的是其在营销上的先见之明。

话说瑞蚨祥在创立之初，便实行了全国连锁的经
营模式。自“全局”以下，设地区和商店两个层次，店铺
分布在济南、北京、天津、青岛、烟台、上海6大城市。通
过统一店名、统一标志、统一经营、统一管理的“四统”
方式，瑞蚨祥早在一个半世纪以前就实现了规模化采
购及标准化经营，不仅有效降低了生产成本，还形成了
品牌的联动推广效应。

时至今日，瑞蚨祥依旧保持了自己在营销上的领
先优势。凭借传承百年的制作工艺、高端定制的核心
产业、国人礼服的产品定位，贴近流行的品牌营销，瑞
蚨祥已经成长为集供料、制衣、设计于一身，多元化且
国际化的行业领导品牌。

传奇仍在继续？是的，仍在继续。
文/韩 叙

青蚨还钱“瑞蚨祥”
本报记者 李树贵摄

图① 顾客正在北京大栅栏

瑞蚨祥老店选购商品。

图② 79 岁的陈连忠是瑞

蚨祥的老主顾了。每年，老人都

要来这里选购一身中式服装。

图③ 慕名而来的人们在瑞

蚨祥牌匾下拍照留念。

图④ 通过老艺人手把手的

“传帮带”，瑞蚨祥传统手工缝制

技艺得以传承。
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