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ABSTRACT: By analyzing the status quo of the network marketing of time-honored corporation brands in Qingdao, the 

research tries to find problems existing in the network marketing and puts forward the specific improvements. By the 

combination of generality and case analysis study, it studies and analyzes the status of the network marketing of the old 

brands in Qingdao. There are many problems in the network marketing of time-honored brands in Qingdao corporations. 

Finally it proposes some improvements such as establishing the integrated brand promotion platform, expanding the brand 

culture media, improving the advertising strategy, upgrading and improving website construction of the enterprises. 
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学者马大力在《视觉营销》中提出：视觉营销是

借助无声的语言，实现与顾客的沟通，以此向顾客传

达产品信息、服务理念和品牌文化，达到促进商品销

售与树立品牌形象的目的[1]。老字号企业的品牌视觉

营销与网络的相遇，注定了他它们必须学会“老歌新

唱”，学会在新时代多种互联媒介语境下，完成品牌

形象的升级和推广、产品视觉营销渠道和方式的进

化。本文以青岛老字号企业为样本，旨在调查并探索

当前老字号企业品牌网络视觉营销之道。 

1  青岛老字号企业品牌网络视觉营销的现

状分析 

山东省老字号历史悠久，青岛作为其经济最发

达的城市，是山东省内拥有老字号企业数量最多的

城市[2]。截至 2016 年 8 月，青岛有经商务部认定的“中

华老字号企业”共 19 家，经山东省商务厅认定的“山

东老字号企业”共有 10 家。 

1.1  品牌网络视觉营销平台基本搭建 

在网络品牌推广中，平台的选择尤为重要。经过

笔者比对和统计，见图 1，青岛的老字号企业通过官

网进行品牌营销或入驻大型电商平台的占到 76%左

右，大部分企业实现了多种网络平台并用的模式，部

分企业对平台进行了有效整合。在所有的青岛的老字

号中，青岛啤酒是运用网络营销平台最多的，达到了

9 种之多，几乎涵盖了传统的互联网商城、APP 应用、

自媒体等所有主流的互联网营销媒介。青岛老字号中

企业专属移动端应用已经投入使用的有利群 APP、青

啤快购、孚德鞋业 APP，其余企业大都已进驻美团和
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大众点评等信息整合型移动 APP 应用。在自媒体平

台方面，老字号企业基本参与其中，例如利群集团相

关的微信公众号就有 50 个，即发集团、一木家具等

企业微信公众号也数量较多。 

 

图 1  青岛老字号网络营销平台分布示意（2016 年） 
Fig.1 Internet marketing platform distribution diagram of Qingdao time-honored brands(2016) 

1.2  品牌网络视觉营销拓展形式多样 

对于老字号企业来说，品牌是最为珍贵的营销资

源，通过网络推广和刷新大众对老字号企业品牌的认

识是其最重要的品牌网络营销方式[3]。老字号企业品

牌网络视觉营销的主要方式有：在互联媒体中规范使

用企业品牌视觉识别系统、建立网络品牌博物馆和设

置品牌历史介绍页面等。据笔者统计，设有官网的青

岛老字号企业中大部分能做到合理规范地使用品牌视

觉系统，在网页中设置企业品牌历史回顾版块的有 16

家，设有网络博物馆版块的有 2 家，其中青岛啤酒网

络博物馆的视觉效果、内容完整度和丰富度最佳。 

除传统的网络品牌营销方式外，一些老字号企业

还通过创新网络品牌营销方式，极大地扩展了大众的

品牌认知度。例如青岛啤酒自介入互联网以来，共举

办了 4 届“青岛啤酒大学生微营销创意大赛”，利用网

络自媒体手段，引导大学生通过艺术设计活动积极参

与到“青岛啤酒”品牌的营销活动中去，实现了品牌视

觉营销主体的“反串”，取得了较好的品牌推广效果。 

1.3  品牌网络视觉营销设计合理易用 

1）企业网站设计。青岛老字号企业官方网站和网

络商城打开速度普遍较快，网页结构基本采取了较为

常见的三段式商业网站结构，见图 2，共有 17 家企业

的官网以图片形式展示了其产品实物和包装，图片素

材较为清晰和丰富，网页界面设计合理、明快。在设

有老字号品牌历史版块的页面中，多采取了文字结合

历史图片和博物图片的形式展现其品牌历史传统。 

 

图 2  主页结构分析 
Fig.2  Home page structure analysis 

2）移动端 APP 设计。独立运营的三家青岛老字

号移动端应用，均采用当下流行的扁平化 UI 设计风

格，布局简洁，功能结构设置较为合理和易用，见图

3。进驻美团、大众点评等信息整合型移动 APP 应用

的企业，其应用界面设计风格完全按照所入驻应用的

模版、规范进行了处理。 
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图 3  青啤快购 UI 界面  
Fig.3 Fast purchase UI interface of Tsingtao beer 

3）自媒体设计。当前，绝大多数企业微信公众

号都设有商城和企业介绍版块，通过公众号进行老字

号品牌的宣传和产品销售。许多老字号企业设置自媒

体线上销售活动版块，通过抽奖、积分等活动进行线

上促销，有的企业把线下的宣传活动或广告也整合于

其中，实现了线上和线下销售的融合。在青岛啤酒的

微信公众号中，还设有创意游戏环节，通过小游戏的

方式进行互动营销，视觉效果非常出色，趣味性十足。 

2  青岛老字号企业互联网视觉营销存在的

问题 

2.1  品牌视觉营销平台整合不足 

老字号企业虽然行业不同，企业形态各异，但都

具有悠久的历史和优良的传统，在地域文化中的地位

举足轻重，这些都是可以把他们在网络平台上整合起

来进行统一品牌推广的主要因素[4]。当前在政府的倡

导和努力下，青岛市虽有 23 家老字号企业进驻了山东

省商务厅创建的“美食山东”网站老字号专栏，以期打

造品牌营销主阵地，形成品牌视觉营销合力。然而，

因该网站接口过窄，浏览受众寥寥无几，参与评价更

是平均每家不超 1 人。可以说，到目前为止，青岛老

字号企业尚未建立起统一网络平台，以有效地整合品

牌视觉资源，亦未真正融入到成熟的老字号推广平台。 

2.2  品牌视觉营销方式陈旧 

青岛市的 19 家中华老字号企业中只有 2 家企业

使用文字和标志结合的方式展示这一标识，山东老字

号标识则尚未投入使用，在其他省市已纷纷大量应用

老字号标识的情况下，步伐明显迟滞了很多。 

在品牌宣传的方式上，大部分老字号企业习惯采

用图文结合的方式，对其品牌历史进行静态的叙述性

介绍，无论其介绍内容丰富与否，呈现在以多媒体融

合为流行趋势的互联网页上都会显得手法单一，并未

像青岛啤酒采用网络啤酒博物馆这样深入、多元、直

观、趣味性十足的品牌文化呈现手段。此外，一些企

业虽能把线下的老字号品牌街区等重要品牌文化元

素，图文、短视频的形式融合到官网和自媒体客户端，

但依然有很多企业远不能做到线上线下品牌的高度

融合，如在网站媒介的网页广告投放上，青岛啤酒、

利群集团、崂山矿泉水表现活跃，其他老字号企业则

较少进行此类活动。 

2.3  品牌视觉营销设计滞后 

许多青岛老字号网站建设不完善，故障频发，就

连网站结构最为庞大的利群集团官网上，也存在导航

条过窄和鼠标停留定位不准的问题。除青岛啤酒、崂

山矿泉水、天真摄影等少数几家的网页设计变化丰富

与设计感较强外，其余大部分企业网站从导航条到网

页框架在页面视觉设计上并未呈现出较为理想的效

果。老字号企业网站富媒体利用较少，网页前端开发

基本没有采取较新的 html5 语言，其动态效果主要通

过传统的前台客户端语言版本开发，网页广告大都局

限于通过 flash 实现。老字号视觉营销设计问题调查

情况见表 1。 

表 1  老字号视觉营销设计问题调查 
Tab.1 Questionnaires on time-honored brand visual mar-

keting design 

调查对象 存在问题 

青岛盛锡福 

实业等7家 
尚未建设独立官方网站 

青岛海滨食品等
网站中存在网页链接错误、版块内

容缺失、维护不积极 

青岛腊杆子 

等26家 

网页设计手法陈旧，古板，缺乏设

计感；前台客户端开发语言陈旧，

富媒体利用较少，缺乏动态效果  

山东即墨 

黄酒厂等26家 
没有开发独立APP应用 

青岛金大鸡 

味素等 

没有开发和利用有效的互动方式，

网站更侧重于企业的单方呈现，交

互性不足，沟通互动不畅 

3  青岛老字号企业品牌网络视觉营销的改

进途径 

3.1  建立品牌整合推广平台 

1）利用品牌标识合作营销。学者邱志强提出老

字号企业在现代品牌营销中需大胆运用“合作营销”

的方式[5]。要在网络空间大力推广青岛老字号企业，

应该积极整合企业品牌视觉资源，充分利用老字号标
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识系统，抱团营销，进行老字号品牌的整体推广。相

关政府部门应积极促进山东省和青岛市的老字号企

业，统一规范地使用中华老字号标识系统，并尽快建

立适用于网络传播的山东老字号与青岛老字号标识

系统，为青岛老字号的宣传推广提供统一的形象规范

基础。 

2）搭建品牌视觉推广平台。要形成青岛老字号

品牌视觉营销合力，企业应积极借助和运用大数据等

调查与分析的技术手段，搭建起有效品牌视觉推广平

台，不久前推出的中华老字号 APP 就是一个很好的

参考样本，见图 4。中华老字号 APP 从整合中华老字

号企业的角度出发，本着“发现中国好东西”的初衷，

推出了介绍全国老字号企业的故事、工艺、产品等功

能，设计精美，客户体验良好。青岛老字号可以大胆

借鉴其成功经验，尝试搭建青岛老字号 APP 这样的

整合平台。 

 

图 4  中华老字号移动客户端 
Fig.4 Mobile client of time-honored brands 

3.2  拓展品牌文化媒介 

1）活化品牌文化网络视觉展示方式。老字号企
业品牌文化本身具有极强的故事性特征[6]，青岛老字
号企业除建立类似网络博物馆这样的优秀文化展示平
台外，还应该活化并拓展多种互联网视觉展示方式，
探索更多“讲故事”的方式。例如多年前风靡全国的电
视剧《大宅门》，曾成功的讲述了北京同仁堂的故事，
在网剧和网络短视频广为流行的今天，把自身故事植
入视频，不啻为一种值得大力推广的品牌视觉营销方
式。再如大众汽车公司曾在 facebook 上，创建了一个
可视化的时间轴以展示其品牌历史。当用户滚动时间
轴时，仿佛徜徉于大众品牌历史发展图景中，从而对
这家老字号的汽车企业有了更为深入的了解。 

2）增强品牌网络视觉营销粘性。老字号企业的

品牌文化通常具有很强的地域性，它不仅具备了各自

的企业文化特征，往往还是一个地区的文化标的[7]。

对于青岛老字号来说，企业的文化离不开青岛的地域

历史、文化变迁，而青岛本身作为一个著名的旅游 IP，

也为老字号的品牌营销带来了便利的外部天然条件，

因此青岛老字号在利用网络进行视觉推广品牌时，不

仅应从自身着手，更应该增强品牌粘性，充分利用好

相关的“青岛号”网络文化平台。例如老字号企业可以

在青岛旅游的互联平台中嵌入自己的版块，甚至可以

积极尝试接入诸如携程、去哪网这样的全国知名旅游

网站整合 APP。此外，还有一款名为“傻鸟旅行”的

APP，就较好地把地方旅游与老字号美食企业的内容

结合起来，推动了旅游产业与老字号企业的联动。 

3.3  精准化广告投放 

唐·舒尔茨近年来在他的研究报告中，一再提到

寻找关键的“品牌接触点”的重要性。他认为品牌的传

播除了战略层面的运作外，更多是针对于每个消费者

的“接触点”的宣传[8]。美国学者 Jeff Zabin 认为，在

正确的时间点通过正确的渠道向正确的客户发送正

确的信息，以此真正对目标客户的购买决策构成影

响，而促进营销目标的有效达成[9]。青岛老字号企业

在不断寻求与网络空间寻找新的广告投放空间和创

新广告方式的同时，应力求投放内容和投放手段的高

效力，因此在进行相关活动时，应以大数据为依据，

根据网络媒介的性质和服务人群，找到准确的“品牌

接触点”，进行精准化的网络广告投放。美国著名餐

饮连锁企业塔可钟在一款名为 Snapchat（色拉布）的



第 39 卷  第 4 期 袁晓睿：青岛老字号企业品牌网络视觉营销研究 75 

 

“阅后即焚”照片分享应用中，成功地对 25 岁以下的

目标用户进行了精准营销，Snapchat 应用的突出特色

在于所有照片仅有一个 10 s 以内的生命周期，在这些

照片被送达并浏览后将按照分享者预先设定的时间

自动销毁，这一互动方式使得用户觉得自己很特别，

其忠实用户基本都在 25 岁以下。 

3.4  升级和完善企业互联媒体设计 

老字号企业互联媒体视觉设计不能满足于“能用

即可”基础阶段，应该重视消费者在互联媒体上的多

维体验[10]，在视觉上多利用先进的网页前端技术，紧

跟时代的设计理念，不断提高互联媒体视觉水平，合

理利用富媒体，增加交互方式的探索并增加不同媒介

之间的融连性，逐步完善和改进企业品牌的互联媒体

视觉设计。即发集团在其即发发饰分站中采用的产品

虚拟试用的互动方式，是青岛老字号中互动设计中少

有的亮点，见图 5。该页面采用了时下流行的实时产

品预览设计，允许客户上传自己的照片并与其假发产

品进行匹配试戴，以便查看产品实际使用效果。 

 
图 5  即发发饰假发试用页面 

Fig.5Wig trial page of Ji Fa 

4  结语 

新时代网络语境下，现代企业的视觉营销策略不

断丰富和升级，如利用品牌网络整合形成品牌合力，

利用新的媒体技术对产品进行多维展示，利用自媒体

的形式创新吸引和沉淀消费群体，利用互联网站进行

广告的精准投放等多种新型网络视觉营销方式不断

涌现出来，只有立足于科技发展前沿，充分掌握和有

效利用心理学、消费行为学、交互设计、用户体验、

数据化营销等网络视觉营销规律，才能使青岛及全国

的老字号在新的时代重焕生机，再塑辉煌。 
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