
日前，由勾正数据举办的以“融合·裂变·

共赢”为主题的 2018 中国 OTT 行业发展峰会

收获 500 多位来宾到场支持。汇聚产业链上

下游的 50 多位业界重磅嘉宾齐聚北京，中国

商务广告协会、中国广告协会、CMAC 中国媒

体评估委员会、智能电视大数据联盟、CSM、

CTR、凯盛产业研究院、中国传媒大学、中信

国安、唯品会、北京电视台、湖南卫视、河北电

视台、腾讯视频、爱奇艺、电视猫、虹魔方、创

维酷开、欢网科技、风行、群邑、阳狮媒体、思

美、IPG、安瑞信杰、伟达公关、华扬联众、

Nielsen、京东黑

珑、视连通、乐播

科技、流媒体网

等大咖嘉宾，以

2019 家庭数据营

销趋势和生态等

备受业界关注的

话题，展开深度

探讨和分享，呈

现了一场干货满

满又精彩非凡的

2019 家庭数据营

销开年盛宴。

会上，勾正

数据携手政府、

协会、电视台、视

频媒体、企业、a原
gency、内容方、第

三方数据公司、

监测公司等 24
位行业代表共同

发起 2019 家庭数据营销战略倡议，倡议以智

能大屏为起点的家庭场景数据开放、融合、透

明，开启家庭经济时代大数据营销的新起点；

倡议建设有效的大屏效果评估与测量体系，

共同致力于推动大屏精准营销以及效果可

见；倡议行业传达更崇高的期待，信任合作共

赢，让家庭生活更美好，消费者生活更有品

质。

勾正数据董事长 &CEO 喻亮星先生发布

了以“新视界·新趋势·新征程”为主题的

《2019年家庭数据营销趋势报告》，如今，智能

电视成为中国消费者家庭客厅经济的核心，

根据勾正数据(GozenData)显示，截至 2018 年

底，智能电视总激活 1.86 亿，日活 9672 万，日

均使用 298min。
随着用户规模以及终端渗透率的不断提

升，OTT 大屏所承载的流量变现能力显著提

升。此外，智能电视的大屏化、智能化、开

放化特征创造衍变出更多商业场景和机会，

这将为家庭场景营销创造更多营销创新机

会，勾正数据 (GozenData) 预测 2018 年整个

OTT TV 广告额大概为 55 亿，预计 2019 年

会开启百亿市场，2020年将达到三百亿市场

规模。

另外，从三个维度介绍了 2019 年智能电

视行业发展趋势，趋势一，使用多场景、碎片

化，或将定义下一代电视；趋势二，投屏场景

重度增强，都市白领周末宅家看大片；趋势

三，智能电视直播用户更加年轻化，15-44 岁

观众回归直播场景。基于家庭场景生态，智能

电视商业价值愈发明显，2019 或将迎来真正

的智能大屏行业发展“蓝海期”。 (中新)

近日，贝店发布 2019 用户公开信，宣

布贝店使命升级为“让更多人过上更好生

活”，同时透露在新使命的驱动下，贝店将

加大对源头供应链的投入，明确店主的自购

与一级分销行为，同时倡导建设良好的社群

氛围，加强对宣传推广的监管。

2018 年，贝店不断迭代商业模式，一

端对接源头供应链，一端对接消费者，去掉

层层中间环节，为消费者带去“好货低价”

的极致商品。在与全国 4485 万用户建立亲

密连接的同时，贝店“一县一品”精准扶贫

计划打造了百款网红农产品，帮助二十多个

贫困地区农民创收数十亿元。

在 2019 年贝店年度盛典上，贝店总裁

顾荣曾这样解读新使命，“贝店是一个人人

都可参与、人人都可创业、人人都可获益的

平台。贝店的未来，不止于商业目标的达

成，不局限于企业社会责任的践行，更重要

的是，希望贝店能带领所有店主，以及数以

千万计的贝店用户，一起去实现我们共同的

使命，让更多人过上更好生活。”

贝店成立至今，已与全国 4485 万用户

建立了亲密连接，覆盖了全国 96%以上的

县市区域。“一县一品”精准扶贫计划打造

了百款网红农产品，帮助二十多个贫困地区

农民创收数十亿元。越来越多的用户结缘并

喜欢上贝店，一起在贝店发现并分享美好生

活。

在所有店主的共同努力下，贝店在用户

规模、增长速度、使用时长等保持行业领

先，成为用户最喜爱的社交电商平台之一。

平台增长背后更重要的是社会责任。

2019 年，贝店使命升级为：“让更多人过

上更好生活”。在新的使命驱动下，贝店给

自身提出了更高的标准和要求。一方面，制

定了更为严苛的货品采购和售后服务体系，

加大源头供应链投入，成立“贝店好货联

盟”，并推出“三赔计划”，实现“假就赔、

贵就赔、慢就赔”的服务承诺，为消费者提

供更极致的购物体验。另一方面，进一步规

范了店主管理办法，平台统一只有一种店主

身份，店主可自购也可进行一级分销，直接

销售或购买商品才能获得佣金；推出免费开

店计划，用户通过分享、互动、签到、购物

等方式，积累一定成长值后可免费开店；倡

导建设和谐健康的社群氛围，弘扬社会正能

量，对违规推广和虚假宣传进行共同监管。

贝店运营至今，为消费者提供了 16 万

种平价商品，每月产生数千万个商品包裹，

为社会带来大量的商品流通和就业机会。

2019 年，贝店将秉承初心，加大对供应链

等基础设施的投入，持续提升消费者体验。

渊中新网冤

2019 年 1 月 29 日 星期二 编辑：蒋莉 美编：王山ENTREPRENEURS' DAILY
7

近期，作为休闲零食行业的领导品牌之

一，百草味就紧扣“百草味中国味”的年货节

主题，打出了一组营销组合拳：先联合颐和园

重磅推出国潮 IP 礼盒，惊艳消费者，后又牵手

新生代优质偶像———易烊千玺担任其新的品

牌代言人，共同弘扬“中国传统文化”，巨幅

提升品牌影响力和声量的同时，也助力品牌

一举从年货节营销大战中脱颖而出。

年货节营销大战，
头部品牌各显神通

“中国风”似乎是 2019 年休闲零食年货

节的共同主题，除百草味之外，良品铺子和三

只松鼠也不约而同地打出了“国民年”、“中国

年”等国风牌。在三家头部品牌的带动下，整

个休闲零食行业都沉浸在浓浓的“中国味”氛

围中。

其中，良品铺子不仅推出了国风“高端礼

盒”产品，还聘请了吴亦凡为品牌新代言人，

并起用了迪丽热巴为三大品类的“品鉴官”。

按常规理解，良品铺子无疑希望依托“吴亦凡

& 迪丽热巴”的双明星代言策略，以及密集的

线下线上广告轰炸，快速积累流量关注度，提

升品牌知名度，并促进最终的产品销量。

不过，结合其近年来一直在积极筹备上

市的形势来看，良品铺子此举应该是投入重

金进行舆论造势，借“高端”定位提振资本方

的信心，为上市铺路。看起来，夺得注意力是

首要目标。

同样有上市计划的三只松鼠，则略显低

调。今年年货节，它推出了“三只松鼠中国年”

礼盒，制作了嘻哈风格的年货金典 TVC。其年

货节营销，充分发挥了三只松鼠品牌 IP 既有

的影响力，激发忠实用户的消费冲动，实现可

观的转化，但就“中国年”的打造和呈现来看，

略显单薄，而且难以与非三只松鼠 IP 粉丝的

消费者取得有效联系。

相比之下，此次新动作频频的百草味则

将“中国风”玩得更彻底、更纯粹。透过差异化

的年货节营销，百草味产品、内容、服务等多

维度举措，向大众展示了与众不同的品牌形

象和品牌魅力，强化了“国民”、“陪伴”、“优

质”等品牌属性与标签。

那么，百草味是怎么做的？

三大核心礼盒，多层次诠释品牌国民属

性！

同样是主打“中国年”主题，百草味的打

法无疑更有冲击力。光是在年货节营销的产

品端，百草味便下了大功夫。

其一袁精准跨界颐和园袁借势国潮风演绎

野中国年冶袁让这个春节更潮尧更时尚遥
在“百草味中国味”的主题定义下，百草

味携手颐和园献上了一份惊艳大众的年礼，

共同打造了两大 IP 礼盒，即富贵花开和八方

潮盒。

富贵花开是以颐和园中的藏紫檀雕龙纹

顶箱小立柜为蓝本，以“柜”喻“贵”，尽显皇家

气派与尊贵典雅；八方潮盒，则引自乾隆时期

颐和园的佛香阁之外形，以经典八边形象征

勾勒而成，八方潮盒寓意“八方朝贺”，同样气

势非凡。

经典的中国红主调下，颐和园的历史底

蕴与魅力，同百草味的年货产品发生了奇妙

地化学反应，既带来视觉上的享受，又满足了

国人的口味需求，真正做到了“有颜有料”。

不仅如此，百草味还起用了极具东方美

的时尚芭莎杂志封面模特，拍摄了一组“时尚

国潮”大片，进一步彰显“中国味道”。果不其

然，颐和园 IP 礼盒一经上线便销售火爆，好评

如潮。

显然，“中国年”不是品牌空喊出来的，受

众往往需要借助具体的介质才能联想和感受

到。相对而言，百草味通过联乘颐和园，借国

潮 IP 魅力呈现中国年的传统，不仅令受众第

一时间感受到了不同维度的中国味，还满足

甚至引领了年轻人“爱传统中国风，也崇尚时

尚颜值”的审美需求，无疑是更明智的选择。

其二袁打造野神形兼备冶的产品矩阵袁满足

消费者多元化需求遥
据了解，百草味已连续 6 年推出了经典

款“年的味道”系列，其巧借放鞭炮、给压岁

钱、吃年夜饭、看春晚、品尝外婆菜等核心的

五大春节场景，带领用户共同追忆中国传统

年俗文化，营造热闹的过年氛围。

毫不夸张地说，“年的味道”系列就是百

草味品牌自建的产品 IP，它既承载了消费者

熟悉的年货味道，又以更接地气的方式和更

地道的场景，触动到消费者对于“中国年”的

情感记忆点，当然能极大地提升品牌美誉度

和辨识度。

与此同时，百草味洞察到“过年送礼”习

俗下消费者“送礼难”的痛点，倾力设计并打

造出“天生好果礼”三款精选轻奢好礼：福礼、

锦礼、雅礼，可谓产品本身能说出祝福语。无

论是创意审美，还是吉祥寓意，都是春节送礼

难的上佳解决方案。

其三袁 以产品为纽带袁 持续与消费者沟

通袁达成强化品牌野国民冶尧野陪伴冶属性的深层

次诉求遥
常规思维会认为，年货节营销的重点在

于把握黄金节点、促进销售，但百草味似乎有

更大的“野心”。百草味跨界颐和园、延续升级

经典产品、推出精选轻奢好礼，满足了每一位

消费者对于休闲零食的口味需求，规格需求

以及定制需求。

据了解，就市场规模而言，每 4 个年货礼

盒中，就有一个百草味年货坚果礼盒，真正成

为了陪伴每个家庭的必备“国民年礼”。而且，

在诸多加持动作下，百草味的可谓在弘扬中

国传统文化的基础上，将品牌转化为消费者

对于年味的某种情感寄托，最终成功实现强

化品牌“正宗、地道中国味”、“国民”等属性标

签的营销诉求。

优质偶像强势代言，
深化“年轻”、“国民”、“陪伴”品牌属性

打造差异化的优质产品只是百草味年货

节营销的第一步，品牌传播层面则是另一个

重头戏。有意思的是，自 2015 年百草味率先

启用形象代言人策略以来，各大休闲零食品

牌也纷纷效法，寻找明星代言人助力。

1 月 19 日，百草味正式官宣国民偶

像———易烊千玺成为品牌新的形象代言人的

消息一出，快速引爆了休闲零食、营销、粉丝

“饭圈”等各圈层的热度，其品牌影响力也更

上一层楼。

需要重点指出的是，易烊千玺不单助力

品牌撬动庞大的流量、创造出热议话题，其气

质也十分符合百草味“年轻”、“国民”、“陪伴”

的品牌调性。

首先，百草味的用户画像与易烊千玺的

粉丝群像高度重合。据悉，百草味 90%以上的

用户为 19-35 岁的女性，而易烊千玺作为新

生代优质偶像之一，陪伴了亿万粉丝尤其是

千禧一代的成长，深受年轻女性消费者的喜

爱和欢迎。

其次，易烊千玺不仅是公认的“国民弟

弟”，还被世界卫生组织任命为“世界卫生组

织中国健康特使”，同时成为首位代言国家旅

游形象的少年偶像，代表中国千禧一代面向

国际展示出责任、担当与正能量，不仅与百草

味“中国休闲零食行业亮丽名片”的品牌特质

又一次相契合，而深化了百草味在消费者心

智中的“国民”印记。

再次，当下“粉丝经济”不再停留在初始

的“外表”层面，而是“始于颜值，限于才华”，

明星的个性与实力成为吸引和留住粉丝的核

心魅力，同时，粉丝愈发渴望与明星共成长的

陪伴属性。

而易烊千玺的成长、成名之路恰恰得到

了亿万粉丝的共同见证，这与百草味的陪伴

理念有着异曲同工之妙；且去年他在舞蹈、音

乐等方面的实力有目共睹，其散发出的积极、

努力、健康等气质也，也与百草味想打造更健

康的全零食定位高度一致。

如今，走过 18 岁成年礼的易烊千玺步入

了进一步转型成长阶段，同样与走过 15 年后

转型升级，需要聚焦的百草味高度吻合。

最后，易烊千玺的顶级流量优势和稀缺

性商业价值，早已在《这！就是街舞》综艺及与

天猫等品牌的合作中得到验证。

同时，代言人官宣 24 小时后，百草味全

渠道单日销售额破亿，共销出 340000 个礼

盒，千玺推荐款全家年夜饭礼盒售出 40000
盒，新生代顶级明星的带货能力可见一斑。

百草味签约易烊千玺，不仅能在年货节

营销战役中即刻见效，放大品牌声量，拉升消

费者好感，保证消费转化，更重要的是在未来

产生美妙的化学反应，通过一系列互动权益，

精准触达和运营培养起品牌的忠实粉丝，为

品牌注入“年轻、时尚”基因，并将“国民年礼”

的品牌定位钉入更多年轻人的心智中，形成

“1+1>N”的联合效应。

内容为王，
百草味整合营销积聚品牌势能

品牌影响力的确立，并非一夕之功，而是

在统一的战略目标下，持续营销带来的结果。

百草味在 2019 年货节的一鸣惊人，离不开多

年运营和营销探索形成的势能积累。

2003 创立的百草味，至今有近 16 年历

史，经过了两次重大转型：第一次在 2010 年

底，提前洞察到电商崛起的趋势，果断舍弃线

下，全力拥抱互联网电商模式；第二次就是在

2018 年 9 月，百草味积极开展“线上线下联

动”的新零售布局，确立了新的“全品类、全渠

道、全人群”战略模式。

也正是在这两年，百草味通过一系列营

销动作，一改过去 15 年“专心做产品”的“低

调王者”形象，变身为活跃、年轻的国民休闲

零食品牌。而复盘其营销逻辑，聚焦、内容成

为了核心关键词。

从深度植入《三生三世十里桃花》时的大

放异彩，再到 2018 年 11 月底，百草味联合出

品的纪录片《一百年很长吗》收获高口碑，跨

界影视剧作品已成为百草味内容营销的重

点。

以后者为例，百草味并非单纯的做商业

植入，而是深度服务影片制作过程，通过与食

物有关的人和事，折射出百草味“生产放心食

品”的初心和坚守品质的匠心，更通过关注普

通小人物，完成品牌与广大消费者的温情对

话与沟通，让百草味不再是冷冰冰的商品，而

是一个立体的、有温度的国民品牌。

除了走心的视觉内容，百草味还致力于

打造趣味体验式内容。2018 年 9 月，百草味在

线下打造了一场梦幻的零食秀———“百草味

幻·新零食秀”。

这次活动中，百草味先是打造了“全球精

选零食体验馆”、“每日坚果概念馆”、“零食试

吃馆”等体验场景，充分调动受众视觉、味觉

与想像力，还重磅推出 2018 超级大单品“每

日坚果”。

搭建层次鲜明的沉浸式体验，并推出“每

日坚果”超级爆品，是百草味品牌升级后的第

一个大动作，完美展示了其“零世界 LV”的世

界级品质。

至此，不难看出百草味聚焦休闲零食行

业的差异化定位，一是年轻，即洞察 90 后、00
后女性审美需求，构建更潮流、更时尚的品牌

“视觉锤”，俘获消费者芳心；二是品质，即围

绕“大健康”理念，打造种类齐全、口味与品位

兼具的新时代零食产品；三是“国民”，即夯实

品牌的国民属性，巩固品牌在国内茶几文化

上的强势地位；四是陪伴，即长期布局至 2035
年，持续建立与消费者的沟通途径，陪伴千禧

一代逐步成长为社会的中坚力量，最终做成

102 年的百年品牌。

在笔者看来，相较而言，“年轻、品质、国

民、陪伴”这些关键词聚焦的品牌则更具长期

竞争力。因为品牌的核心价值包括功能价值、

情感价值和象征价值，功能、品质只是基础，

与消费者建立情感联结，并成为某种价值观

念、生活态度、文化符号，才是伟大品牌的必

经之路，可口可乐之所以风靡全世界，就是因

为它代表了一股全球化的年轻风暴。

百草味显然深谙此理，休闲零食的本质

是大众向产品，它一直在主动贴近尽可能多

的消费者，以成熟、全面、系统性的营销策略，

实现与消费的有效沟通与连接，赢得好感与

转化。 渊北国网冤

年货“中国风”百草味打出营销组合拳

1 月 23-27 日，以“绿色生态、

融合共享”为主题的第十届中国余

姚·河姆渡农业博览会暨第六届中国

甲鱼节在中塑 （余姚） 国际会展中心

举行。

记者了解到，中国余姚·农博会

是全国唯一一个县市级国字号农业博

览会，已连续被评定为全国农业综合

类 3A 级展会，是国内知名农业综合

类展会。本届农博会由中国渔业协

会、浙江省农业农村厅、宁波市农业

农村局和余姚市人民政府共同主办。

展会设有展示展销面积 2.8 万平方

米，展位 910 个，5 大展区，其中 1

号馆为特色小吃、传统手工艺表演及

现代农业成果展示区，2 号馆为甲鱼

(水产)展示展销区，3 号馆为全省百

强知名农产品和国内优质农产品展

区，4 号馆为本市名优农产品展示展

销区，5 号馆为台湾展示展销区、对

口帮扶合作展示展销区和国际进口产

品展示展销区。

场馆内人头攒动，热闹非凡，呈

现一派欢乐繁荣景象，不少市民拎着

大包小包提前来“抢鲜”年货。据

悉，本届农博会共有 600 余家企业参

展，其中本市企业 230 余家，市外参

展商 370 余家， 近有 3810 种名特优

新农产品集体亮相农博会，以满足广

大市民购买年货和欣赏、品尝各地特

色美食的需要。

袁孝冲 摄影报道

3800 余种名特优新农产品
亮相河姆渡农博会
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