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簡介 

青島啤酒連續 12年淨利潤增長超過 5%，這是因為公司管理層戰略思維能力強、

專注於在本行業發展以及一定的運氣成分。青島啤酒是中國歷史最悠久的啤酒品牌，

始創於西元 1903年，迄今已經有近一個世紀的歷史。青島啤酒公司的主要產品為

青島牌系列啤酒，是中國最負盛名的名牌啤酒，它集世界一流的設備、百年積累的

豐富釀造經驗及獨特的生產工藝、科學嚴格的品質保證體系之大成，素以酒液清澈

透明、香醇爽口、泡沫細膩而馳名中外，曾多次榮獲國家品質金獎和國際啤酒評比

金獎，是國內啤酒行業唯一的馳名商標，也是國際市場上最具知名度的中國產品品

牌。 

目前青島啤酒已形成了黃啤酒、黑啤酒、棕色啤酒等多個系列瓶裝、桶裝等多種規

格的產品，新開發的金質青島啤酒其口感和包裝裝潢更佳，深受國內外廣大消費者

的喜愛和歡迎。 

同時青島啤酒也是國內出口量最多的啤酒，在海外擁有很高的知名度，幾乎成為中

國啤酒的代名詞，其產品主要銷往歐洲、美國、東南亞市場，公司每年的出口額都

在三萬噸以上，占全行業出口額的 70%。 

年曆重要紀事 

1903 於青島成立日耳曼啤酒公司青島股份公司（原料及釀造技術取自於德國）。 

1914 日本侵佔德國商人的股份，將公司更名為「大日本麥酒株式會社青島工場」。 

1945 二次世界大戰結束，更名為「青島啤酒公司」。 

1949 中華人民共和國成立，青島啤酒變為國有。 

1972 進入美國市場，成為美國市場上最暢銷的中國啤酒。 

1990 初成立了股份制公司，青島啤酒廠也更名為青島啤酒股份有限公司。 

1993 青島啤酒 H股在香港上市，是中國第一家內地在港發行 H股上市的企業。 

1998 青島啤酒實施「大名牌發展戰略」，率先在全國開展大規模兼併擴張。 

2003 在高雄建廠，工廠生產規模達到 10萬噸。 

2008 中國主辦奧運賽事青島啤酒與北京奧委簽約，成為國內官方啤酒贊助商。 

2012 目前青島啤酒在中國 18 個省、市、自治區擁有 56 家啤酒生產基地。遠銷美、

日、德、法、英、義、加等世界 70多個國家和地區。全球啤酒行業權威報告 Barth 

Report依據產量排名，青島啤酒為世界第六大啤酒廠商。 
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公司定位 

青島啤酒的公司定位可以在官方網站標語、公開的行銷活動及年度報告中看到。其

願景是成為擁有全球影響力品牌的國際化大公司；使命是用激情釀造出消費者喜好

的啤酒，為生活創造快樂；品牌價值截至 2011年底達到 502.58億元，居中國啤酒

業首位，躋身世界品牌 500強。從這邊可以知道，青島啤酒雖然是國營企業，但是

已經能引進管理的理論，為公司設立市場定位及目標。 

榮獲獎項紀錄 

1906年 慕尼克啤酒博覽會金獎 

1980年 美國國際啤酒大賽榜首 

1991年、1993年、1997年 比利時、新加坡和西班牙國際評比金獎 

2006年 《福布斯》2006年全球信譽企業 200強（位列第 68位） 

2007 、2012年 亞洲品牌盛典年度大獎 
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作業策略 

青島啤酒從 20世紀出走到 21世紀，經歷了許多變遷與改變，漸漸茁壯，尤其於

2010年榮獲多達 10項獎項，其中包含《財富》「2010最受讚賞中國公司」及、

「中國 500最具價值品牌」，比較矚目的是榮獲 「2010年食品飲料行業 A股上市

公司最佳社會責任報告」，希望藉由探討青島啤酒在中國的發展策略加以分析，包

含作業策略、顧客管理與創新能力。 

首先針對作業策略進行說明，根據「作業管理」(徐淑如編譯，滄海書局)第二章，

作業策略 (operations strategy) 的目標在於對企業資源擬定廣泛性的政策與計畫，以

提供企業長期競爭策略最佳的支援。作業策略必須與企業整體策略同步，長期來說，

作業策略會隨著企業整體策略修正。作業策略包含的層面有流程設計與流程的基礎

建設兩類策略，流程設計包括選擇適合的技術、流程規模的調整、流程中存貨的設

置、流程進行的地點等；至於流程的基礎建設則涵蓋系統規劃與控制的邏輯、品質

保證與控制的方法、薪資結構與作業部門的組織結構等。 

以青島啤酒的作業策略可分為兩個階段，第一個階段以「做大做強」及「低成本收

購」為主要策略，從 1993年開始由當時的彭作義總經理帶領，希望藉由收購當地

啤酒品牌打入當地市場。 

第一個階段－「做大做強」 

青島啤酒品牌在 90年代之前的主要市場為中高價位，但是中高價位市場僅占全中

國市場的百分之十五左右，因此青島啤酒希望能夠進入戰有百分之八十五快速成長

的大眾市場。因此青島啤酒希望藉由收購當地啤酒品牌來進入各地的大眾市場，並

且增加產量至 300萬噸以及增加市場占有率到 10%以上為目標。進一步說明有關

收購當地品牌之前，首先需要說明青島啤酒的價值定位。 

價值定位 

青島啤酒主要的產品為青島牌系列啤酒，是中國最負盛名的名牌啤酒，主要原因在

於青島啤酒有著悠久的歷史，百年累積了豐富釀造經驗及獨特的生產工藝、嚴格的

品質保證，青島啤酒以酒液清澈透明、香醇爽口、泡沫細膩、持久掛杯而馳名國際。

可想而知公司針對啤酒的品質有一定的標準，1995年青島啤酒已經通過了由挪威

船級社組織評審的 ISO9002 國際標準認證，代表著青島啤酒已經有國際紀的水準。

也由於青島啤酒有著一定的高標準，使得在併購的過程得與當地品牌溝通與協調。 
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收購當地品牌 

「做大做強」之策略主要透過併購當地品牌，由於當地消費者對於原本品牌已經熟

悉，不但能擁有原本當地品牌的市產率，還能運用現有的工廠廠房與員工的生產力，

進而打入當地的大眾市場。依據青島啤酒董事長李貴容於 2001年的 《遠東經濟評

論》(2001年 12月 28日)表示，青島啤酒在收購當地工廠之後，通常是保留當地品

牌名稱，或是提升當地品牌品質來增加銷售量與市占率。所以，就 2001年來說，

「青島啤酒」的品牌僅僅於青島、上海與深圳三地生產，其他地區則依舊維持當地

品牌。 

保留當地品牌對於青島啤酒有保護的意義，以避免各地品牌的品質餐差不一而影響

了青島啤酒整體的形象。舉例來說，1994年青島啤酒收購了上海附近揚州市的一

家啤酒廠，工廠老闆希望捨棄原有品牌來生產青島啤酒，但是經過評估工廠的設備、

員工與品質都無法達到青島啤酒的標準，於是在 1996年由青島啤酒董事會接管後

決定停止生產青島啤酒而回到生產原有的當地品牌。 

另外一項於 1995年收購西安漢斯啤酒的案子有了不同的發展，當時由現任的青島

啤酒董事長金治國接任，由於漢斯啤酒為國營企業，應該擁有許多資源與技術可運

用，但是因為企業的成功在於討好老闆而不是迎合消費者的喜好，導致漢斯啤酒當

時的生產量為「日產量一千」，擁有上千名員工的漢斯每人每天生產不到一瓶啤酒。

由金治國接任之後秉持著「消費者為主」的觀念，親自透入市場了解西安當地消費

者的需求，了解到當地飲食偏辣，因此調降漢斯的酒精濃度，安排運送車載送冰鎮

的啤酒，這些改變造成了轟動，讓漢斯啤酒在第一年虧損 2，500 萬元人民幣之後，

第二年轉虧為盈賺了 1，000元人民幣，接下來持續增加市占率，直到 1999年獲利

五千萬人民幣。 

「低成本收購」 

實際上，青島啤酒對於收購當地品牌相當重視，也成功的透過此項策略打入當地的

大眾市場。但是由於青島啤酒為獨資經營的公司，因此須獨力承擔收購的財務壓力。

面對競爭對手如北京控股的「燕京啤酒」與華潤的「雪花啤酒」，青島啤酒必須獨

立與直接的付出更多的代價，以「低成本收購」的方式搶攻更大的市場。至 2001

年，青島啤酒已經完成了 40項收購案，工廠遍佈 17個省市，生產量由 1997年的

35萬噸提升至 2001年的 251萬噸，市占率也由 3%提升至 11%，青島啤酒已經晉

升為中國最大的啤酒廠。 

面臨的困境 

問題也慢慢的浮現，單單 2001年青島啤酒在大眾市場已經虧損達 7千多萬元，一

直靠著中高價位市場的利潤來補貼虧損，另外的問題包含併購後的管理與營業費用

不斷增加，實際上，子公司的營業與管理費用從 1998年的 8，541萬元上升到
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2002年的 12億 3，921萬元，增加幅度為 14.5倍。生產力方面來說，青島啤酒原

本希望透購當地品牌增加生產力，但是因為透過低成本收購的策略，實際上收購的

品牌有將近半數(42%)為破產收購，換句話說，當地品牌本身財務結構已經不良，

產能也未能提升，2001年青島啤酒的生產能力已經超過 360萬噸，但是實際產量

只有 250萬噸，廠房空置率公告達百分之三十，嚴重浪費生產力及資源。針對目前

青島啤酒的現況來說，「做大做強」急速併購的策略已經產生了嚴重的負面影響。 

第二階段－「做強做大」 

2001年 7月，青島啤酒總經理彭作義辭世，由金治國接任，作業策略由原本的

「做大做強」改變為「做強做大」，極力推動內部改革，提升內部核心競爭力。內

部改革的措施可分為四大項，包含(1)架構重組、(2)品牌重組、(3)增減子公司股權

及(4)減慢收購速度。 

內部改革－架構重組 

從青島啤酒積極收購當地品牌以來，個個子公司均為獨立的營運單位，各自擁有銷

售網路與行政單位，並且沒有清楚劃分行銷範圍，這樣的情形導致資源的重疊與浪

費。由 2000年起青島啤酒已經開始進行重組，將整個中國市場分為 8個事業部，

按區域將子公司歸到 8個事務部內，統一產供銷、市場及行政管理，並且共同分享

運輸與分銷等系統，以達到資源優化配置、節省人手及成本。同年，青島啤酒於青

島本部首先建立了 ERP資訊系統，並於 2002年 6月於華南事業部實施第二期的整

合計畫後統一了資料編碼、客戶檔案與供應商檔案等，讓各個事業部可以共同運用

資料庫。有了區域管理與 ERP資訊系統的基礎，青島啤酒成立了倉儲調度中心，

倉儲面積也由 7萬多平方米下降到 3萬，不但降低成本，並透過資訊系統有效率的

管理產品並且降低庫存量。 

品牌重組 

透過第一階段的收購當地品牌，青島啤酒旗下的品牌多達四十多個，造成管理的困

難，也會面臨「自己人打自己人」的窘境。因此青島啤酒進行品牌重組，於五年內

減少至 10個以下的品牌，例如在東北地區，青島啤酒原本擁有三個品牌，整合後

歸納後推出「青島啤酒」，與當地的「雪花啤酒」與「百威啤酒」競爭。 

增減子公司股權 

青島啤酒自從收購當地品牌成為旗下的子公司以來，並不是全數都持續的盈利，實

際上，40多家子公司僅 1/3為盈利公司，其中 1/3持平，剩下的 1/3為虧損公司。

所以，為了增加盈利並減少開支，青島啤酒開始增加盈利子公司的股權，同時減少
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或註銷虧損公司的股權。舉例而言，西安公司因為盈利公司，青島啤酒將股權由原

本的 56.32%增加到 76.1%，針對另一間渭南公司的持有股權也由 41.28%增加至

69.28。 

減慢收購速度 

透過不斷的收購當地品牌，青島啤酒本身背負龐大的財務壓力，加上收購後增加的

營運成本，以及盈利不如預期，導致負債率不斷上升。銀行不願再借貸給青島啤酒

後，收購的策略也無法持續，再加上新任的董事長有意推行內部整合的策略，2002

至 2003年間，青島啤酒用了 1.24億元收購了廈門銀城股份有限公司及湖南華師啤

酒廠兩間公司。 
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顧客管理策略 

 前面提過策略包含三項要素：作業效果﹑顧客管理﹑創新能力。那麼策略

又必須符合企業服務顧客的使命，然而顧客需求會隨著時間不斷的改變，因此也就

造成了顧客管理構面則成為策略的核心。它定義了企業如何達成成長目標（成為擁

有全球影響力品牌的國際化大公司）的方法。顧客價值主張描述了贏得新顧客或擴

張現有市場佔有率的競爭策略。明確地定義顧客價值主張，是發展策略地圖時相當

重要的步驟，也是企業達成差異化的方法。 

首先，青啤公司爲了達成成長目標，成為擁有全球影響力品品牌的國際化大公司，

於是開始了「做大做強」及「做強做大」的兩階段大計劃。 

 

 

 

 

 

 

何謂高中低檔 

青啤企業在做大做強的階段前，青島的品牌一向走高中檔的市場，但高中檔市場僅

占全中國市場的 15%，2006-2001年，青啤以「做大做強」及「低成本收購」展開

短時間內進占更大市場，5年內並購了 47家啤酒企業，也曾經創下了一周之內收

購兩家企業的紀錄， 成為全國最大的啤酒廠。 

收購回來的啤酒稱為青島啤酒系類產品（中低檔），等到了產品品質達到青島啤酒

品牌質量標準，同時當地消費者經濟承受能力較強時，就可改成「青島啤酒」品牌。

可見青啤是很堅持品牌走中高檔路線，以維持顧客對於青啤的高品質的品牌形象。

但是，據消費者口中得知其實青啤在各廠所生產出來的同一商品平品質並未標準統

一化。 

青啤從高中檔市場獲利 

擴大市場 

高檔 

中檔 

低檔 
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產品介紹 

 

 

青啤企業將公司的產品包裝成不同的瓶裝灌裝，主要是以此針對不同場所的消費者，

例如在餐廳裡消費的消費者就會想喝最經典的瓶裝包裝為主，而灌裝的則是方便攜

帶到處旅遊時使用。另外，到北京的青島啤酒博物館裡，也會有提供精美商標模板，

將個人照片鉗入商標模板中的特製商品，它是一種具有創新且獨特的個性禮品。除

此，禮品中的「盒裝啤酒豆」也是青啤的另一種迎合顧客需求的創新禮品。 

顧客價值為導向 - 提升物流 

另外，青啤公司在疏理發展指導思想時，也意識到應以「顧客價值為導向」為消費

者在第一時間內提供高質量的服務。但是，由於青啤在中國就有 50幾家分公司，

而且每個分公司都要負責商流和物流，但是，物流的管理則佔據他們 70%的時間，

這樣在銷售方面自然心有餘而力不足，另外，各子公司之間的供應鏈資訊因不透明、

青啤包裝規格分成瓶裝及灌裝： 

瓶裝：620ml、600ml、330ml 

灌裝：485ml、330ml 

裝箱規格包裝：6、12、24瓶/罐 
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不准確，造成了自己打自己人的情形出現，因此，青啤公司也在 2002年正式決定

將物流業務外包給招商局物流集團體現了「像送鮮花一樣送啤酒」的理念，讓顧客

可以在最短的時間內喝到最新鮮的啤酒。 

青島啤酒與各類營銷 

整合了公司的經營體系，公司為了繼續擴張其啤酒品牌市場，於 2001年 7

月遇見了向內擴張品牌及向外推廣品牌的機遇，那就是 2008年的北京奧運會。但

是，青啤是一家以酒精飲品為主打的企業，如果要發展體育營銷必定是一條很艱辛

的路途，也是一項新穎又充滿商機的營銷領域。於是，於 2004年 9月 9日青啤在

中國網球公開賽成為唯一一家啤酒贊助商，第一次實現了的酒精飲品與體育營銷的

結合，讓啤酒成為體育迷們觀賽和休閒娛樂的催化劑，實現了青島啤酒與體育營銷

的最初思路。另外，青啤並於 2005 年 6 月發佈了「激情成就夢想」的品牌新主張，

開始有意識地把青啤品牌與體育運動的價值觀整合在一起。 2005年 8月青島啤酒

成為北京奧運會國內啤酒贊助商，於是開啟了體育營銷此新領域的金鑰匙。 2006

年 3月 28日以「低熱量，高能量」的特點推出了奧運新產品-歡動啤酒，大受到熱

愛運動的運動者喜愛。 

青啤的經營理念就是要「銳意進取，做到奮發向上、大膽創新、

勇於開拓、永不滿足」的精神，於是就是要不斷創造出新的產品，例

如：不同酒精的濃度展、口味、風格等產品外，並且迎合每個顧客的

需求，讓青島啤酒成為各個不同年齡層及男女心目中首選的品牌。 

打進不論男女老少可暢飲的啤酒 

  基於青島啤酒對於企業服務顧客的使命為「用我們的激情釀造出消費者喜

好的啤酒，為生活創造快樂。」 其產品除了一直維持泡沫潔白細膩、持久掛杯、

酒液晶瑩剔透、香醇爽口等口碑外，目前臺灣青啤股份有限公司於 2012年夏季推

出『龍泉啤酒_水果吧系列』，分別有水蜜桃及百香果兩種口味，喝起來既香甜又

暢快深受年輕客層的喜愛。台灣青啤在這經濟不景氣的環境下，反其道而行，不選

擇推廣平價和中價商品，反而大力推廣高價、精品級的純生青島，以提高品牌價值，

這也是對於顧客營銷策略方法之一。 

就是不讓你吃苦  

  台灣青啤副總經理黃萬裕說：「分眾的確是主要趨勢，不同性別、年齡的

喝酒習慣不同，例如年輕男性飲酒會先從低酒精度入門，例如啤酒、調酒等酒款，

中年後則改喝烈酒為主，而男性會以交際應酬為前提大量飲酒。但女性則從年輕到

老都會喝啤酒，並且在朋友聚會、下班放鬆後，為了紓壓或喜歡微醺的感覺而飲用

啤酒。因此希望培養這個女性的啤酒市場，讓啤酒變成像一般飲料，固定出現在女

性上班族的冰箱裡。」 

台灣青啤除了有自己的品牌故事品牌（龍泉系列）外，也積極的不斷擴大

年輕人及女性市場，讓更多年輕人認識青島啤酒，並且積極的將青啤成為一般飲料。 
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針對女性及年輕人的品牌~隋棠廣告 

HTTP://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=xbcgOD0t_qs 

以上經由青島啤酒的「做大做強」，後轉型為「做強做大」的擴大市場及

內部不斷的整合，再打造出前所未有的體育營銷市場-奧運歡暢啤酒。其以分階段

的奧運行銷計畫，分別為 2006年「點燃激情」、2007年「傳遞激情」、2008年

「釋放激情」、2009年「演繹激情」，以 打造出青啤的新品牌形象，並提升國際

品牌影響力。 

  另外，企業也與顧客建立緊密的關係，不斷去瞭解顧客對產品

或服務的需求。進而打造出了年輕人及女性的市場，擴大消費者對於

青啤的熱衷。當然企業的產品品質必定是品質保證，其採用最新鮮的

麥芽、國內優質大米、酒花、釀造用水及獨特酵母，歷經低溫長時間

釀製而成，同時通過國內領先的啤酒保鮮技術，保證啤酒口味新鮮。

因此，口味必定是具有淡淡的酒花和麥芽香氣，入口爽凈。故青島啤

酒做到了企業差異化的獨特風格，成功遠銷美國、日本、德國、法國、

英國、義大利 、加拿大、巴西、墨西哥等世界 62個國家和地區，也

領取了品牌價值、優質品牌、產品與服務、品牌價值等多個品牌榮譽

獎項。 

 

http://www.microsofttranslator.com/bv.aspx?from=zh-CHS&to=zh-CHT&a=http%3A%2F%2Fwww.youtube.com%2Fwatch%3Ffeature%3Dplayer_embedded%26v%3DxbcgOD0t_qs
http://www.microsofttranslator.com/bv.aspx?from=zh-CHS&to=zh-CHT&a=http%3A%2F%2Fwww.baike.com%2Fwiki%2F%25E7%25BE%258E%25E5%259B%25BD
http://www.microsofttranslator.com/bv.aspx?from=zh-CHS&to=zh-CHT&a=http%3A%2F%2Fwww.baike.com%2Fwiki%2F%25E6%2597%25A5%25E6%259C%25AC
http://www.microsofttranslator.com/bv.aspx?from=zh-CHS&to=zh-CHT&a=http%3A%2F%2Fwww.baike.com%2Fwiki%2F%25E6%25B3%2595%25E5%259B%25BD
http://www.microsofttranslator.com/bv.aspx?from=zh-CHS&to=zh-CHT&a=http%3A%2F%2Fwww.baike.com%2Fwiki%2F%25E6%2584%258F%25E5%25A4%25A7%25E5%2588%25A9
http://www.microsofttranslator.com/bv.aspx?from=zh-CHS&to=zh-CHT&a=http%3A%2F%2Fwww.baike.com%2Fwiki%2F%25E5%258A%25A0%25E6%258B%25BF%25E5%25A4%25A7
http://www.microsofttranslator.com/bv.aspx?from=zh-CHS&to=zh-CHT&a=http%3A%2F%2Fwww.baike.com%2Fwiki%2F%25E5%25B7%25B4%25E8%25A5%25BF
http://www.microsofttranslator.com/bv.aspx?from=zh-CHS&to=zh-CHT&a=http%3A%2F%2Fwww.baike.com%2Fwiki%2F%25E5%25A2%25A8%25E8%25A5%25BF%25E5%2593%25A5
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生產技術創新 

2002年的《啤酒風味物質圖譜技術》 

該專案基於提高產品過程監控和品質控制水準，利用氣相色譜、氣質聯用、

液相色譜、離子色譜、電感耦合等離子體發射光譜等先進儀器，開發了 214種風味

物質的定性方法，建立了青島啤酒風味特徵指紋庫，同時開發了涵蓋整個啤酒生產

過程中的醇類、酯類、脂肪酸類、酮類、醛類、糖類、有機酸類、酒花類、氨基酸

類、黃酮類及無機元素共 170餘種主要風味物質的定量分析方法，及時將開發的分

析方法應用於啤酒風味物質的系統研究，建立了品質控制和工藝監控體系，確定了

啤酒風味物質圖譜資料庫，使品質和工藝控制量化、動態化，同時改變長期以來對

啤酒的評定依賴評酒師口味品嘗的局面，使啤酒的感官評定與現代分析技術有機地

結合在一起，使啤酒品評工作資料化、科學化。以圖譜技術為主要技術手段，應用

於啤酒生產工藝的改進、完善，產品品質的穩定和提高，啤酒新產品的研製開發，

新材料、新原料的應用，新工藝、新技術的開發等研究項目中，使企業品質保證體

系國際化，加大了科研開發深度，增強了技術創新能力。 

2006年《啤酒高效低耗釀造技術的開發與應用》. 

山東輕工業學院科技處王瑞明教授與青島啤酒公司合作的「啤酒高效低耗

釀造技術的開發與應用」專案，獲國家科技進步二等獎。該專案圍繞啤酒工業面臨

的問題，通過啤酒釀造關鍵技術的創新和應用，建立新的啤酒釀造新工藝，是高效

節能啤酒釀造關鍵技術的集成。其研究的系統性、全面性及技術水準為國內領先、

國際先進。此技術在青島啤酒公司二十餘家生產廠成功推廣應用，在不增加設備投

入的情況下，三年新增產量 241萬噸，節約投資 12億元。 

2012年《啤酒生物發酵工程國家重點實驗室》 

該實驗室緊密圍繞我國現代啤酒工業發展的重大需求，以啤酒產業技術升

級、產業結構調整的重大問題為主要研究物件，在酵母菌種改造和性能優化、風味

調控技術、釀造關鍵技術為主要方向，開展前沿、共性、重大關鍵技術的研究工作。

實驗室特色優勢明顯，目標定位符合國家重大需求和產業發展方向。實驗室在培養

和吸引人才、運行管理、基本條件建設等方面也制定了合理的計畫。依託單位能為

實驗室的建設和運行提供必要的經費支援和條件保障。專家組同意該實驗室的建設

計畫，並希望實驗室進一步加強高層次人才的引進和培養力度。 

知識管理創新 

公司規模越大知識管理亦越來越難管理，故青島啤酒建以知識管理的主軸，逐步搭

建了覆蓋總部和大部分生產單位的知識管理系統平臺，並得到越來越多員工的認可

和支持。更為重要的是，知識管理系統的建立，改變了廣大員工的工作習慣和理念，
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"共用"與"協同"、有利於知識流通和創新的知識型組織文化日漸濃厚。如今的知識

管理不僅成為青島公司和其廣大員工的關注點，而且成為公司發展戰略的一個重要

環節。目前青啤公司知識管理系統已經有 30多家工廠的頻道和 14個總部頻道，共

50個知識課程在知識管理系統平臺上建立和運行；3萬多條知識成果在這個網路平

臺上共用，不僅提升員工向心、力亦提供了協力廠商的教育訓練機會，讓青啤及廠

商形成一個團結圈！ 

行銷創新 

面對啤酒市場競爭者越來越多，青島啤酒選定其目標市場【年輕世代】並以「品牌

傳播、產品銷售和消費者體驗」為一體的「三位一體」營銷模式。並依其需求訂定

「NBA行銷策略」、「奧運行銷策略」及持續已久的「青島國際啤酒節」（含各

省份啤酒節），以下就一一介紹： 

與 NBA簽訂合作協議 

2011年青島啤酒將攜手 NBA舉辦一系列大型活動吸引廣大中國籃球迷的參與，包

括球迷基層籃球活動、NBA中國賽、以 NBA全明星為主題的推廣活動、NBA炫

舞激情啦啦隊選拔賽以及 NBA 主辦的推廣活動。青島啤酒的產品和互動宣傳活動

也會通過 NBA在中國舉行的巡迴活動中展現。 

  青島啤酒金董事長表示：「啤酒是一個釋放激情與活力的產品，青島啤酒一直

致力於為全球的消費者創造快樂。NBA是迄今全球最熱門的籃球賽事並且是在中

國最受歡迎的運動，它風靡世界，備受關注，也以傳遞激情和快樂為責任。非常接

近的理念讓讓兩個品牌在此牽手。」他補充說：「通過青島啤酒強大的體驗行銷管

道，NBA在中國可以得到進一步的推廣，推動 NBA在中國全線紮根；青島啤酒也

可以借助 NBA這張風靡世界的名片，以雙方共同的消費群體和年輕受眾為目標，

借力加速品牌國際化的進程。」 

奧運贊助商 

在 2001年中國取得奧運舉辦國後青島啤酒公司立即加入到了「搶金奧運」的行動

中。「為每一份激情喝彩」，這是青島啤酒的行銷口號。最主要的動作便是以「激

情」為主題的拉拉隊選拔賽活動，以期在全國範圍內選拔頂級拉拉隊選手，為中國

培養頂尖拉拉隊明星。在 2004 奧運，青島啤酒簽約了一些選手如：劉翔、易建聯、

何姿、陳一冰等 4位體育明星組成青島啤酒「冠軍之隊」，隨後青島啤酒發佈奧運

主題的冠軍激情罐產品，並在奧運前夕啟動了青島啤酒「激情指數」活動。 

在 2005年青啤就制定了奧運行銷策略，並隨後重點圍繞點燃激情、傳遞激情、釋

放激情、演繹激情的主線展開了一系列終端與渠道的行銷活動。在 2007年開始的

青島啤酒「傾國傾城」—最值得向世界介紹的中國名城大型電視活動，更是吸引了

聯合國世界旅遊組織、聯合國開發計劃署和美國國家地理頻道的廣泛參與，中國名
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城的魅力通過 CCTV這棵傳媒大樹和青島啤酒這枚光亮的品牌種子傳遍了世界各

個角落。 

青島國際啤酒節 

青島國際啤酒節起源於 1991年，每年在青島的黃金旅遊季節 8月的第二個週末開

幕，為期 16天。節日由國家有關部委和青島市人民政府共同主辦，是融旅遊、文

化、體育、經貿於一體的國家級大型節慶活動。 

青島啤酒嘉年華，以世界各地啤酒搭台，今年世界十強啤酒全部聚首啤酒城，輔以

各地小吃，彙聚各種大型遊樂設施，現在已稱為世界第二大啤酒節，第一大啤酒節

是德國慕尼克啤酒節，並榮獲亞洲最大的啤酒節及中國十大節慶活動稱號。 

2012青島啤酒節以【青島與世界乾杯！】為主題，通過舉辦開幕式、啤酒品飲、

嘉年華娛樂、藝術巡遊、飲酒大賽、經貿展示、閉幕式晚會等活動，營造濃郁熱烈

的喜慶氛圍。節日期間，青島的大街小巷裝飾一新，舉城狂歡。 

自舉辦以來，歷屆都有數十個國家和地區及國內的啤酒廠家參加，來自全國各地的

遊客達百余萬人，在 2012年已有 300多萬海內外遊客慕名而以相聚狂歡。 

但在 2012年活動結束後，有許多的優缺點需要優點發揚光大，缺點多加改善，以

下為 2013年的啤酒節期待： 

1. 場地－廣場辦節效果佳，營收鉅額增加 

廣場上辦節效果還是很好的。」易挑隆超市配送公司的姜總告訴記者，去年他們曾

經作為啤酒節唯一的超市合作商進駐過老啤酒城，今年他們再次加盟啤酒節，第一

天銷售額高達 9000元，頂上 4家超市一天的銷售額。 

2. 規模－明年大棚、飲食升級 

2012年青島全部採用了環保材料來裝修大棚，因為設計新穎醒目，一下子就成為

了啤酒城內的地標，在裝修時其他大棚都來取經。「明年我們將擴大規模，繼續保

持我們的獨特風格。 

經調查發現除了長年參加的公司想要將大棚升級外，頭次參節的一些廠商也紛紛醞

釀著建自己的大棚，可以設想的是明年啤酒城內的大棚有望增加，啤酒大戰其實已

經打響了。除了大棚外，美食、啤酒種類等明年都將繼續擴大，伯爵大棚負責人張

欣說，明年他們將把天津的狗不理包子、煎餅果子等地方小吃引進青島。捷克黑山

大棚的王總說，明年他們將邀請更多的好演員來演出，在飲食上也將推出更多的招

牌美食。 

3. 國際化－繼續引進大品牌 

青島國際啤酒節的國際化程度已經很高了，明年將在品牌引進、海外促銷、區域推

廣上下工夫，吸引更多的國外遊客來參節。 
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慕尼克啤酒節之所以有名氣，因為它的國際化程度很高，交通便利，很多歐洲遊客

都前去逛節，信知名度越來越高的青島國際啤酒節將吸引更多的大品牌來展示，吸

引更多的國外遊客來遊玩。柏龍大棚今年邀請俄羅斯演員來演出，明年他們將邀請

德國演員來青表演，繼續上演歐式風情。 

4. 文化命脈－打造青島文化品牌 

2012年首次設立了文化牆，還舉辦了啤酒博物展，這個「安靜啤酒節」以獨特的

文化底蘊深深地吸引了成千上萬的海內外遊客，也讓更多的觀眾在喧囂之外讀懂了

啤酒節深層次的東西。林醒愚說，一個節日長久的文化命脈是節日的根本。 

2013年，青島國際啤酒節的文化味道還將更加濃厚，這一點已經讓青島國際啤酒

節嘗到了甜頭。「今年我們引進了很多獨特的文化表演手段，但是歸根到底很多都

是外地的，最能代表青島的文化演藝模式還沒有出現，但我覺得青島國際啤酒節已

經具備了這個文化底蘊」。 

5. 品牌－這是城市最亮的名片 

「我也參加過天津的啤酒節，雖然今年是第一次來青島參節，但是這一趟收穫非常

大。」昨天，德國伯爵大棚的負責人張欣告訴記者，他們代理德國伯爵啤酒有五六

年了，因為這種高檔啤酒一直沒有在青島銷售，今年專門在青島國際啤酒節上建了

一個大棚。「跟其他的啤酒節比起來，青島國際啤酒節遊客人數特別多，啤酒的銷

量也是最多的，更讓我驚奇的是很多青島市民懂酒，這在其他城市不多見。」張欣

說，很多回頭客成箱地買桶裝啤酒，準備送親戚和客戶，16天下來，伯爵僅僅是

城外的銷售就有 500多桶。 

6. 週期－辦節時間不會拉長 

旅遊業內人士提出啤酒節延長半個月，就可以跟十一假期結合在一起，非常有利於

青島的旅遊行業發展。 

但青島公司回應節慶是在特定時間、特定地點開展的聚會性活動。「22年裡曾經

有過 23天節慶和 8天節慶的先例，但是從效果上來看，都不如半個月好。」林醒

愚說，他專門研究過中外的節慶，發現包括慕尼克啤酒節在內的絕大多數節慶週期

都在十天或者半個月，時間跨度到了 1個月的話，那就不叫節會了。「青島啤酒節

為期 16天，這個時間段剛好能夠承載這個激情節日，要是拉長了，辦節的成本提

高不說，很多遊客也不一定能接受。」林醒愚說。 

7. 開城式－永遠在創新的路上 

很多遊客會對 2012年啤酒節開城式上的馬車載著德國酒娘一幕很有印象，對於明

年啤酒節的開城式，就像是奧運會開幕式一樣，每屆都要創新，明年的開城式還將

繼續創新。「要讓開城式更加開放、熱烈和具有國際化色彩，同時還要保留我們的

傳統。 
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結論與分析 

青島啤酒「走出去」的國際化進程 

青島啤酒的願景是成為「擁有全球影響力品牌的國際化大公司」，自 1903年建立

以來，青島啤酒從停止過國際化的步伐。目前青島啤酒已經實現了市場、品牌和資

本運作的國際化。 

市場國際化 

青島啤酒市場業務開始不斷擴大，企業規模也在擴張。截至目前，青島啤酒遠銷美

國、日本、德國、英國、義大利、巴西、墨西哥等世界 62個國家和地區，居中國

啤酒出口量首位，佔到中國啤酒出口量的 50％以上。 

品牌國際化 

進軍國際市場使得青島啤酒的品牌價值逐年遞增，根據世界品牌實驗室（World 

Brand Lab）的數字，2007年青島啤酒的品牌價值達 258.27億元，居中國啤酒企業

首位。北京申辦 2008年奧運會成功之後，青島啤酒抓住奧運機遇，成為奧運會贊

助商，積極利用奧運平臺提升品牌在國際上的影響力。 

資本運作的國際化 

2002年 10月 21日，青島啤酒與當時全球規模最大的啤酒製造商美國安海斯－布

希公司（A－B）簽署《戰略性投資協議》，引入 A－B為戰略投資者。青島啤酒

在內地企業中率先進入國際資本市場，這使得青島啤酒在上市公司運作及監管規則

方面，率先瞭解了國際規則，從而嚴格按規則規範運作，在法人治理架構方面也成

為內地企業的榜樣。 

青島啤酒開拓廣州市場 

1999年 4月的一個早上,在廣州東南角緊靠珠江的琶州碼頭的一幢辦公樓內，青島

啤酒銷售有限公司廣州辦事處的全體人員正聚集在會議室中，準備召開辦事處成立

以來的第一次全體會議。此時，雖然離會議開始還有一段時間，大家卻三三兩兩的

聚在一起討論著公司新的行銷計畫書。而此時正站在窗前眺望著珠江的陳建標卻一

臉的淩重。身為廣州辦事處市場部經理的他心裡明白，今天的會議事關重大，因為

將有一個決定在會上宣佈：青島「優質」啤酒將要推向市場，同步的促銷計畫也將
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全面啟動。這意味著公司將正式進入廣州市場，前景會怎樣現在誰也不知道，但有

一點可以肯定，這必將是一場硬仗。 

青島啤酒「走出去」的 SWOT 分析 

針對當前青島啤酒在「走出去」的國際化道路現狀，作如下 SWOT分析： 

優勢分析 

青島啤酒無論在國內還是國際上優勢條件是明顯的。 

1. 國內優勢：青島啤酒是中國最大的啤酒生產商，頭頂「百年民族企業」

的榮譽；國際化品牌形象突出，尤其是借助 2008 年北京奧運會的平台，

青啤的國際知名度再次提升；資本國際化效應明顯；可依託青島這個對

外視窗。 

2. 國際優勢：青島啤酒的產品品質優良，多次獲得世界產品大獎；青島啤

酒的產品價格優勢突出，在於眾多國際品牌的搏擊中，價格利器是一大

法寶。 

劣勢分析 

青島啤酒經過擴張和精細化發展階段，劣勢也逐步顯現。 

1. 國內劣勢：相比較與其他國內品牌國際化變現，青島啤酒的價格是一個

軟肋，尤其是在發展中國家市場，青島啤酒的「高價」變成了劣勢；海

外市場管道一定程度上劣於燕京、雪花等企業。 

2. 國際劣勢：青島啤酒的海外市場份額很不足；「中國製造」的企業品牌

形象存在；資金技術管理經驗的天然劣勢難以與國際啤酒巨頭抗衡；產

品的國際市場管道捉襟見肘等。 

機會分析 

百年老字型大小的民族企業形象打造，尤其是海外華人對這種形象的認同在提升；

中國加入 WTO近十年，國際化經驗日益豐富，國際化腳步也逐步加快；全球金融

危機的逐漸遠去，全球經濟開始復蘇，啤酒市場也迎來新的春天；東南也市場的開

拓，拉美市場的鞏固，都是重大市場機會。 
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威脅分析 

青島啤酒在國內還是國外都在遭受著重大威脅。 

1. 國內威脅：燕京、雪花等國內啤酒品牌的國際化進程提速，成為國際化

的對手，青島啤酒的國際市場也面臨著分割；哈爾濱啤酒等品牌在被合

併收購後，借助國際啤酒巨頭的國際管道，開始衝擊青啤的市場管道。 

2. 國際威脅：眾多國際啤酒巨頭開始挺進中國市場，青啤正面臨著「腹背

受敵」的威脅；青島啤酒在引進外資上的漏洞，使青啤面臨著被日本朝

日啤酒的潛在收購而喪失民族品牌成為日系公司可能性。 
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