
碧生源学院奖秋季赛云评审圆满落幕

 本届学院奖秋季赛，碧生源将广受同学们喜爱的小蓝

朋友——碧生源牌奥利司他胶囊再次带入校园，双重

主题——“小蓝朋友带我show”“瘦得了我，还得是

小蓝朋友”更是让创作者们激发脑洞，在作品中阐释

了对产品特性及品牌调性的深刻理解。

 碧生源在本次秋季赛中共收获包括平面广告、影视

广告、短视频、广告文案、营销策划、漫画故事在

内的共计6大类别20462组24403件作品，作品总数再

次突破两万件，累累硕果可见一斑。来自学界、业

界、命题企业的评委们对本次碧生源征集到的作品

给予了高度评价。

 2021年1月，碧生源学院奖2020秋季

征集活动线上评审正式开启，疫情虽

让我们无法在线下感受唇枪舌战的字

字斟酌，却依然在云端提供了一场创

意对决的酣畅淋漓。



食品人共话行业2020 碧生源担当更要发展

 2021年1月7日,由中国报业协会支持,中国社会科学院食品药品

产业发展与监管研究中心、五道口食品沙龙主办的五道口食品

行业沙龙,邀请了茅台集团、碧生源等食品行业内头部企业、

圈内财经产经主流媒体代表,共同畅聊“食品人眼中的2020中

国食品产业”。

 碧生源控股有限公司副总裁林如海对于在特定环境下如何应对消费者需求的转变,迎和市场变化,焕发企业

生命力, 谈了自己的看法：因为疫情,让更多的人宅在了家里,从而催生了对体重管理的需求。碧生源扩大

微端销售队伍,而微端销售团队的工作内容,则集中在了私域产品体系建立。作为一种新的销售模式,可以

通过分析、利用私域流量,减短与客户的沟通时间,提高沟通效率。此外,碧生源一直以来的品牌年轻化策

略,也让公司拥有了更多的年轻消费群体。

 碧生源电商团队已逐步形成以业务一线为核心,配套整合营销支持、销售管理支持、产品供应链支持及客

户服务支持的矩阵化运营组织,形成业务与服务支持相结合的运营综合体。之后未来的几年里,碧生源还计

划更多地做自己的私域流量,去中心化、去平台化,打造自己的品牌。



创新营销全面引流
碧生源斩获第九届金蜜蜂奖营销类金奖

 2020年11月27日，由广告主评论(原《广告主》杂志)主办，中国传媒大学广告学

院学术支持的“第九届社会化营销论坛暨金蜜蜂奖颁奖盛典”在北京JW万豪酒店

隆重举行。本届颁奖盛典，碧生源凭借出色营销案例《深宫职场“碧”有一计》，

从众多入围者中脱颖而出，斩获整合营销类案例金奖殊荣。

 凭借对疫情背景下公众健康诉求的精准洞察，碧生源《深宫职场“碧”有一计》

精心打造了一场穿越古今、梦回深宫的趣味品牌营销，既得到职场人士和年轻消

费者群体的强烈关注，也收获金蜜蜂奖官方以及业界赞许和认可。

 据统计，在《深宫职场“碧”有一计》为期半个月的活动中，碧生源品牌产品总

曝光达近亿次，天猫聚划算·欢聚日在活动带动下实现店铺销量突破，成绩喜人。



碧生源携新品美容功能饮料上线
斩获“美曜东方品牌创意奖”

 作为皮肤护理的“新面孔”和身材管理的“老朋友”，碧生源最新推出

美容饮料新品——碧生源“七花小白罐”。这款饮料采用了“君、臣、

佐、使”传统组方配比，科学配制金银花、红花、菊花、玫瑰花、蒲公

英、槐花、代代花七花精华，经功能试验证明，对抑制痤疮、黄褐斑都

有明显作用。

 在2020年12月20日举行的“瑞丽伊人风尚20周年美曜东方盛典”上，碧

生源“七花小白罐”凭借产品出色的底蕴以及优秀的营销获得了“美曜

东方品牌创意奖”这一殊荣。

 据了解,这是碧生源首次以“美容功能饮料”为概念而打造出的产品,这

一概念无论在品牌内部还是在市场的之中都属稀有。因此,碧生源对这

一新品饮料尤为重视,不仅严格把控产品质量,在设计与营销方向上也是

下足了功夫, 做到了产品与文化的完美结合。经过一系列的努力, “七

花小白罐”一经上市便受到各平台消费者的广泛青睐。



拓展私域流量领域的销售
碧生源新电商之路能否复制

 大健康行业长期以来通常依赖线下销售和电商平台销售。而碧生源在私域流量领域的销售，实

现了年销售的跨越。据碧生源控股有限公司CRM运营中心总经理周禹彤介绍，碧生源电商销售

额的大幅增长，增量主要存在于微端销售。而微端销售团队的工作内容，则集中在了私域产品

体系建立。

 碧生源在私域业态中的成功表现，为大健康行业的同行们做了示范。然而，碧生源的成功模式

真的能复制吗？它的成功关键在哪儿？中国食品报网副总编李松评价称，碧生源的电商新尝试

是遵循了商业逻辑的。其销售模式由引流、营销、服务的闭环组成，没有形成顾此失彼的局面，

因此能健康发展。

 碧生源所拥有的私域流量并不是天生的，而是企业后天通过精细化的运用沉淀下来的，这也是

碧生源成功的关键。这不仅让品牌在新的竞争环境中，占得有力位置，也为企业注入了新的活

力。



2020中国经济媒体融合发展高峰论坛
碧生源副总裁林如海：“常青树”如何打造更好未来？

 碧生源成立于2000年，最初其主力产品为碧生源牌常菁茶和常润茶。

2010年上市之后碧生源扩展经营版图，引进了OTC项目和一些减肥营养

补充剂项目，但是主要还是在肠道管理和体重管理两个方面维护大众健

康，成为大健康领域的知名品牌。产品创新方面，打造了全网爆品碧生

源牌奥利司他，奥利司他是OTC，更符合年轻人的需求。

 疫情冲击下，碧生源开始着手打造线上营销，通过全员微商、社群的方

式进行营销，以公司过往积累的客户数据为基础，取得了很好的效果。

 为了迎合新零售时代的到来，碧生源做了三件事情。第一，品牌年轻化，

让更多年轻人了解碧生源。第二，社会化传播，不光是打广告，现在正

在做社会化及PR活动传播。第三，场景化销售，让碧生源适合更多的人。

通过这三个在品牌的传播上的改造以后，碧生源可以被更多的年轻人所

认可，也被线上所认可。

 2020年12月26日，碧生源参加

“2020中国经济媒体融合发展

高峰论坛“，副总裁林如海接

受专访并介绍碧生源在新零售

时代的努力和蜕变。
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