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青蛙王子：
隐形冠军的成功之道
夏灼/文
“具有燃烧的雄心，将产品特

性与营销结合起来，有不可动摇
的行业地位、稳定的员工队伍、
高度的创新精神和丰厚的利润回
报”，这是德国管理学家赫尔曼·
西蒙对“隐形冠军”的定义。作
为国内儿童护理一线品牌，青蛙
王子或许就是这样一个“隐形冠
军”。

青蛙王子 （中国） 日化有限
公司董事长李振辉日前宣布，未
来三年，“青蛙王子”将积极进
入家乐福、沃尔玛等国际卖场，
加强对北上广深等一线市场的渗
透。这家位于福建漳州的民营日
化企业，发轫于 1994 年，在强手
环伺的激烈竞争中，闯出了一条
“乡镇包围城市”的道路。

精准定位

“青蛙王子”成为青蛙王子公
司核心品牌的起点要追溯到 1998
年。当时，青蛙王子公司还是一
家以成人化妆品为主的综合日化
企业。用董事长李振辉的话说，
“还处于原始积累的阶段，范围
广、产品线长，还没有一个响亮
的品牌”。河南籍的经销商吴英
伟建议，对产品进行细分，对消
费群体和目标市场进行精准的定
位。两人理性地分析了市场：如
果以成人化妆品为主，将难以与
国际品牌抗衡；如果以 0—3 岁
婴幼儿护理为主，美国强生已经
筑起了高高的门槛。讨论的结果
是，专门为 4—12 岁的儿童生产

护肤品，以“青蛙王子”作为商
标名称，并初步确定了品牌塑造
的思路。

李振辉说：“对我们企业来
说，那是一个转折点。有了这个
方向，思路清晰，目标明确，企
业发展速度加快。”对目标消费者
的精准定位，为青蛙王子避开了
国内外强大的竞争对手。与此同
时，做销售出身的李振辉，还对
“区域市场”进行了区分。他发
现，美国强生等国际品牌主要进
入一线市场的沃尔玛和家乐福，
对二三线市场还保持观望态度；
并且，强生当时的品牌影响力对
二三线市场的辐射力有限。李振
辉看到了这些被忽略的市场，率
先以河南省为试验田，组建业务
团队，发展当地销售渠道。事实
证明，他的判断是准确的，青蛙
王子受到了经销商、业务人员和
小朋友的一致欢迎。

2000 年，他带队参加在重庆
举办的化妆品展销会。虽然只有
一个 9 平方米的展厅，但青蛙王
子的卡通形象吸引了众人的目
光。和父母同来的小朋友，都对
青蛙王子爱不释手。青蛙王子在
展会上一炮打响，成为儿童护理
品牌的“黑马”。良好的市场反
馈，坚定了李振辉把“青蛙王
子”推向二三线市场的决心。他
不断地把在河南省积累的市场经
验推广到全国的二三线市场，使
之成为自己的地盘。在此期间，
他提出“创百万乡镇”的战略思
路。小到乡镇的日杂店、食品
店，大到地级市的批发市场、连
锁超市，都要“上架”、“铺
货”，覆盖到位。就这样，青蛙
王子走出了一条“乡镇包围城
市”的道路。

品牌创新

长期接触市场的李振辉十分
清楚，稳定的市场地位依靠的是
品牌影响力。在研发阶段，青蛙
王子就致力于推出差异化的产
品。研发团队详细分析了 4—12
岁儿童的消费心理，喜欢什么、
不喜欢什么，进而提出了“水果
概念”香型，满足小孩子对草
莓、柠檬等口味的水果糖的幻
想。在香型之外，产品在配方上
不同于其他儿童护肤品的油腻
感，让小孩子用起来更舒服，在
肌肤表层形成锁水层。外观设计
上，在强调材料安全性的同时，
在材质、颜色、细节上下功夫。
其中有一款 50g 的宝宝霜，还加
入了谜语。孩子和妈妈之间，通
过玩游戏，促进亲子互动。这些
差异化的产品，让青蛙王子脱颖
而出，能让小孩子记住。
在早期的品牌塑造上，青蛙

王子还采用了许多“非常规”的
营销方法。李振辉说：“我们的
发展经历了从小到大、从弱到强
的阶段。如果让妈妈重复记忆这
个品牌，需要在商业广告上投入
巨资，一开始，我们没有资金在
广告上投入太多。所以我们只有
在小孩子当中建立影响力，让他
们喜欢青蛙王子的卡通形象，才
有可能获得消费。”其中一种形式
就是进入幼儿园，与小孩子们联
动。青蛙王子每个区域的业务人
员都要经常去幼儿园，参与幼儿
园的文体活动，赠送青蛙王子形
状的小玩具。在游戏的过程中，

逐渐建立起品牌亲密度。
与此同时，李振辉一直在思

考品牌创新的课题：怎样让青蛙
王子像迪斯尼动画片中的米老鼠、
唐老鸭那样，伴随一代又一代中
国儿童成长，成为他们记忆中儿
时的“小伙伴”。这个设想在 2005
年有了答案，青蛙王子集团投资
制作 100 集原创动画片 《青蛙王
子》，成为国内首家进入动漫文化
产业的日化企业。在当时青黄不
接的原创动画市场，这部 100 集
的动画片完全可以当做文化产品
出售。但青蛙王子没有贴片广告，
也没有把它卖给电视台，而是允
许各级电视台免费播放。这个冒
险的决策让青蛙王子受益匪浅，
不仅提升了青蛙王子的品牌知名
度，也为它沉淀了难以替代的品
牌价值。
从 2005年至 2008年，动画片

《青蛙王子》在央视少儿频道黄金
强档和全国 100 多家地方电视台
循环播放。2009 年，青蛙王子集
团再接再厉，投拍了第二部 52 集
的动画片 《青蛙王子之蛙蛙探险
队》。这部动画片参加国家广电总
局的评审获得了特等奖，已于
2010 年 9 月在央视少儿频道播
出，近期将在国内十大卫视滚动
播出。李振辉说：“这个动画片
让青蛙王子的品牌含量有了一个
飞跃，它不仅在销售过程中起到
决定性的作用，也传递和延伸了
我们的品牌文化。”

战略升级

在创办青蛙王子集团之前，

李振辉在国有上市公司漳州制药
厂有过十多年的工作经验。用他
的话说，“创业的起点很高”。他
不仅熟知制药厂的生产标准，也
从国有企业制度化的管理方法中
受益匪浅。2003 年李振辉再一次
表现出他独特的战略眼光，买地
建厂。当时，青蛙王子还只是一
家租用场地仅 2000 平方米的小
厂。在广泛接触各地经销商的过
程中，李振辉敏锐地感觉到，扩
大产能，实现规模化、现代化、
集团化生产的紧迫感。他说：
“经销商是我们的命脉。在销售过
程中，经销商也有自身的需求。
首先是产品品质和售后品质的保
证；其次要保证经销商能赚到钱；
最后是品牌的影响力、企业的战
略规划以及能否结成长期战略伙
伴关系。”

2003 年初步完成原始积累的
青蛙王子集团，将资金投入新厂
房的建设，在漳州买下一块 1 万
多平方米的地皮。李振辉认真参
考了制药厂的厂房设计，决定按
照制药厂的高规格严要求，作为
新厂的模板。新工厂的定位是，
“现代化的、超前的生产车间”。
他说：“早在 2003 年，我们的新
生产车间就起用 GNP 环境要求。
工作人员进入生产厂区之前，要
经过消毒等多重的程序。车间的
空气过滤，达到 30GNP 的过滤标
准。而这个标准，是国家规定的
药物生产标准。做到这一点，我
们在中国化妆品行业里是领先
的。”

现代化的新厂区，成为推动
青蛙王子产品升级的重要助力。
经过近 20 年的发展，青蛙王子早
已结束创业期，进入高速成长期。
公司旗下的产品研发中心由 40 多

名技术人员组成，还聘请了多名
国内外产品研发顾问，及时学习
国际先进的产品开发理念和动态
发展趋势。依然保持着创业状态
的李振辉，对日化市场有着深入
地观察，他说：“国际品牌正在
向二三线市场下沉，我们必须重
新调整，迎接市场的挑战。并且，
我们现在已经有能力完成向高端
品牌的战略转型。”
面向未来，青蛙王子的目标

是成为与国际品牌相抗衡的高端
儿童护理用品。 2011 年公司推
出新一代“青蛙王子”系列产
品，从原料、科技含量、制作品
质到外观设计，都比老一代产品
向前迈出了一大步。从今年开
始，新一代“青蛙王子”将进入
北上广深等一级市场，在家乐
福、沃尔玛、大润发等国际卖
场，将与各大品牌开展新的竞
争。此外，在对一线市场展开攻
势之外，青蛙王子也在加大对
0—3 岁婴儿护理市场的开发，
从产品结构上不断延伸目标消费
者的年龄段。

作为民营儿童日化企业的领
军者，青蛙王子在一次次市场考
验中证明自己。但它从未停下前
进的脚步，我们惊喜地看到，青
蛙王子公司新建的工业园正在陆
续完成建设。1 万多平方米的物
流中心、5 万多平方米的生产车
间，即将于今年投入使用。这是
继 2003 年买地建厂之后，青蛙
王子再次吹响了出发的号角。李
振辉说：“下一个五年，我们的
任务是‘引进来’和‘走出去’。
通过国际市场的开拓与合作，把
国际品牌引入中国，让青蛙王子
走向国际，实现专业化、多元
化、集团化的品牌战略。”


