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品牌营销 Mrand Marketing

顺势思变 六个核桃巧打营销市场组合拳
2016 年，中国经济增速放缓，行行业业

迎来“寒冬”，快消行业也不例外。即便是植

物蛋白饮料中增长最快的子品类核桃饮

料，在经历了高速发展期也进入了调整期，

据植物蛋白饮料行业数据显示，在饮料行

业发展遇冷，在各企业还在纠结应对策略

的时候，养元六个核桃，这个中国核桃乳行

业的领导品牌已经领先一步交出了一份令

人惊艳的答卷，继春节大获全胜之后，2017
年上半年六个核桃市场销量稳步增长，其

中，北京商超渠道更是取得了增幅 60%的

佳绩。

市场顺势拳 ，从“数量布局”
到“质量取胜”

“任何一个企业想要建百年大业，质量

重于速度”。这是养元董事长姚奎章反复强

调并一直坚守的执念。

养元六个核桃于 2005 年创立品牌，

2006 年销售额 3000 万，2011 年销售额 30
多亿……养元六个核桃通过渠道精耕和星

级助销体系等营销举措，实现了由零到百

亿的历史性跨越，书写了中国饮料史的销

售传奇。

无疑，六个核桃火爆销售成绩，印证了

消费者对其狂热的喜爱和追捧。然而，早在

市场增速放缓之前，六个核桃就已经秉承

董事长姚奎章的坚守，逐步人为控制产能，

顺应大环境的变化，及时调整战略部署。据

悉，在 2016 年初，养元六个核桃就开始实

施了“饥饿营销战略”，战略性调控了各生

产基地产能，人为压缩产能 10%。通过下调

增长目标，并将更多精力放到优化终端库

存、提升产品质量、维持市场秩序等方面。

渠道共赢拳 ，从“区域精耕”
到“进军一线”

在产品力一般、品牌力短期内无法建

设的情况下，集中优势兵力在某一个市场

深扎下去。当年养元在开始启动“六个核

桃”时，就是只做了家门口的市场，之后做

了河南一部分，做了山东一部分，待实现了

方圆一两百公里的地方精耕细作，逐步延

伸至全国，在中国广阔的三四线市场，六个

核桃有条不紊地进行着市场耕耘，最终成

就了家喻户晓的核桃乳第一品牌。

“农村包围城市”是市场战术，再完成

了广大农村的战略布局，攻占“北上广”城

市市场则成了六个核桃的终极目标。根据

养元市场部相关负责人透露，目前，六个核

桃已经有经销商超过 1500 家，经销商合作

的零售终端数量超过 100 万家。至此，六个

核桃已经完成了向“北上广深”等一二线城

市的进军。

依托多年来的市场深耕，家喻户晓的

“六个核桃”在进军一线城市后同样有着不

俗的表现。2017 年，六个核桃销量同比增长

势头良好，北京商超渠道增长率高达 60%。

六个核桃对新市场的抢先布局，进一步拉

开了六个核桃与竞争对手的差距，为保持

市场占有率第一提供了保障。

营销品牌拳 ，从“多措并举”
到“精准营销”

从区域性品牌到全国家喻户晓，从最

初的神秘低调到知性睿智的鲁豫代言，斥

资投放央视广告，六个核桃的雄心壮志方

开始崭露头角。“经常用脑，多喝六个核桃”

的广告语疯狂轰炸着消费者的耳膜，其所

带来的购买认知堪比当年的“今年过节不

收礼，收礼只收脑白金”。

2016 年、2017 年，六个核桃持续发力，

冠名了江苏卫视《最强大脑》、东方卫视《今

晚 80 后脱口秀》，同央视及一线卫视各重

点栏目所展开的深入合作，无论是品类教

育还是品牌推广，均实现了透过高曝光度、

强关联度根植消费者心智，为品牌势能的

积累画上浓墨重彩的一笔。

市场开拓有完成的时候，市场发育有

成熟的阶段，当市场不再火热，随之而来

的便是市场秩序的规范，企业发展的挑

战。显然，作为中国核桃乳行业的领军品

牌，六个核桃再一次扮演了“先行者”的角

色，从市场到品牌再到营销的全面战略升

级，为中国核桃乳行业的发展开辟出一条

新出路。

渊苏南冤

北重集团民品营销实现
“首季红”

一年之计在于春。一季度，中国兵器工业集团

内蒙古北方重工业集团有限公司民品市场开拓全

线飘红，特钢、矿车、专汽、安防等民品签单超过

20 亿元，圆满实现“首季红”。

“机制一变天地宽”

2016 年 9 月，北重集团深化改革大幕开启，

建立了以市场为中心的“小本部、大板块、集团化”

的新管控模式。新管控模式施行后，民品单位从制

度上强化营销工作，建立营销人员入口和退出机

制，积极开展“营销大师”、“首席营销大师”评选活

动，在赛马中相马，营销人员的工作业绩直接与收

入挂钩且上不封顶，极大地激发了营销人员的工

作积极性、主动性，他们跑市场、抢订单，访客户、

做售后，参展会、树品牌，勤通联、觅商机，以改革

创新精神打开营销新局面。

“改革，激活了营销工作的源头活水。各单位

更加关注市场和订单，一切围着市场和客户转，营

销人员的工作潜能得到尽情释放。真是机制一变

天地宽呀！”公司经营管理部市场室主管康平感受

颇深。

“机遇从来只垂青有准备的人”

2 月 6 日，北重集团专汽公司“一次性签订包

头市市政环卫升级改造项目 402 台市政环卫车辆

采购项目，合同总金额近 1.6 亿元”的消息不胫而

走，引起各界强烈关注。

这是北重集团 2017 年民品市场的“冰山一

角”。在宏观经济形势依然严峻大环境下，北重集

团五指并拢，突击发力，向核心业务定目标要效

益，在专长领域里拼市场赛服务，专注技术创新、

提升质量性能、聚焦客户需求，在市场“寒冬”中苦

练内功，在行业洗牌中保持定力，推动民品板块发

展逐步向好，迎来了民品市场的“春天”。通过

2016 年下半年的主动出击，2017 年初，公司火电

用无缝钢管产品在手订单已达 3.8 亿元，北方股

份矿用车收获了 8 亿多大单，1.6 亿环卫车订单到

手的专汽公司，又签订了近 2000 万元的水泥搅拌

车订单，北方安防公司特种安全护栏，2017 年初

拿到了北京长安街升级改造 2 个多亿的订单，机

电工具公司签订不锈钢压延设备订单也已达到

1.4 亿多元等等。

“机遇从来只垂青有准备的人。我们跟踪了一

年的环卫车订单终于签订了，这表明北重的产品

质量和售后服务在包头市乃至自治区是得到了政

府的认可，也体现了包头市、自治区政府对我们大

企业的关心和支持。”公司副总经理高文海说起市

场、订单的事如数家珍。

集团公司董事长、党组书记尹家绪在署名文

章《春天里，创新正当时》中指出：“创新的春天时

已至、势已成、风正劲，我们要做的是，鼓足干劲拧

成绳，撸起袖子加油干。”北重集团在实干、巧干中

迎来了市场的春天，正以改革创新精神打造阳光、

开放、高效的现代化北重集团。 (贺占军 刘文婷)

德尔地板
玩转体育营销
助力品牌增值

当下，跨界营销越来越受到企业品牌的

青睐。从品牌联合推广到与 IP 合作等，跨界

的玩法越来越多，也成为现今最行之有效的

营销方式之一。跨界体育赛事进行营销，德

尔地板无疑是企业中的佼佼者。近日，德尔

地板签约国际冠军杯，成为其高级赞助商，

并借势开展“召唤豪门战神”活动，开创了家

居行业跨界营销的新范式。

3 月 14日，德尔地板成为国际冠军杯的

高级赞助商，展现出德尔地板积极拓宽国际

视野，面向未来多元竞争的品牌定位。

“召唤豪门战神”活动得到众多网友的

热切关注，纷纷搜集能量车票参与活动，引

发极高转发与品牌曝光。德尔地板以国际大

赛事为切入点，又将高铁车票融入国际冠军

杯活动元素，开展体育跨界营销，彰显品牌

强大的影响力与良好口碑。

众所周知，任何营销活动都必须植根于

企业优秀的产品与技术之上。德尔地板创立

17 年来，始终坚持提升产品品质，打造环保

地板，已成为环保地板领导者。

2006 年，德尔地板推出 FCF 猎醛地板，

有效减少地板中 60%-90%的游离甲醛例；

2013 年，推出无醛添加实木复合地板，井密

结构专利技术的发明和大豆蛋白胶，以及

palock 锁扣技术的应用，从原料、生产到安

装全部环节都杜绝了甲醛添加；2015 年，推

出世界首款无醛芯强化木地板，首次将医用

级无醛树脂胶应用于地板生产，不仅实现芯

材无醛，更提升了地板的耐水抗潮性能，大

大提升了木地板的稳定性和适用范围。

一系列技术革新和环保新材料的应用，

使得德尔地板打破了地板行业多年来以有

醛胶水作为粘合剂的生产工艺，成为名副其

实的“行业颠覆者”，为中国地板行业的发展

开辟了新的道路。在今年的央视“315晚会”，

德尔地板荣获央视“家居行业诚信标杆”荣

誉称号，这正是广大消费者对德尔地板多年

来在提升产品质量方面所做的诸多努力的

认可。

运动使人健康，这与德尔地板秉持的环

保健康理念是相一致的。因此，德尔地板不

断跨界体育赛事，一直致力于为消费者带来

体育和娱乐的盛宴。

2003 年，德尔地板与皇家马德里建立战

略合作关系，将欧洲豪门带入中国球迷视

野；2008 年，德尔地板成为北京奥运会供应

商，为运动场馆、奥运村和运动员休息室的

室内装修提供了优质的产品和服务；2016
年，德尔地板成为中国奥运击剑队的高级赞

助商，助力其决战 2016 巴西奥运会，将其

“无醛芯，为初心”的品牌理念无限延伸。

一路走来，德尔地板凭借自身产品的质

量与技术，积极开展跨界营销，赢得了消费

者的广泛认可。到目前为止，德尔地板年销

售面积突破千万平方米，迄今已经累计服务

了数百万户家庭，为全国数百万家庭带去了

环保健康的居住环境，成为让消费者真正信

赖的家居品牌。

任何优秀的企业，都是处于超越自身，

颠覆行业的征途中。此次携手国际冠军杯，

德尔地板将体育营销玩出了新花样，让广大

消费者确信———德尔地板今后将带给其更

加健康环保的居家环境。

作为环保地板的领导者，德尔地板将继

续为行业和消费者打造高品质家居产品，推

行健康环保的无醛理念，坚持环保发展和技

术革新，引领地板行业在环保之路上继续前

行。 (壹点)

近日，众多汽车企业 2017 年第一季

度的销量数据全新公布。数据显示，一季

度奇瑞集团累计销量超过 16 万辆，同比

增长约 11%。其中出口 2.4 万辆，同比增长

15.6%。比起销量的上升更值得一提的是，

奇瑞一季度销售收入同比增幅 15%左右，

财务健康度有了大幅改善。

在业内人士看来，销量的上升不仅得

益于奇瑞 2.0 时代下产品体系化、平台化

开发优势的逐渐凸显，更离不开奇瑞营销

力的补强。

“2.0 阶段，我们要与合资品牌进行全

面竞争，因此我们要把我们的体系能力从

产品研发方面拓展到更多方面。比如说我

们高总主导的营销 2.0 在方方面面的转变

调整。”在接受媒体采访时，奇瑞汽车总经

理陈安宁直言，奇瑞目前工作的重点之

一，正是集中精力与资源推动营销体系的

快速转变，打造奇瑞营销上的 2.0。
“我们希望通过未来的品牌形象和产

品更新，让奇瑞真正成为领先的自主品牌

。”在上海车展前夕的奇瑞之夜上，奇瑞汽

车副总经理、奇瑞汽车营销公司总经理高

新华对奇瑞在 2.0 时代下的营销策略做了

全方位的阐释。

高新华透露，奇瑞 2.0 时代下的营销

策略分为网络、传播、销售和服务四个维

度。在传播上，奇瑞采取了从线上到线下

的传播策略，其中，奇瑞对《奔跑吧兄弟》

节目的赞助正是奇瑞营销策略的直观展

示。作为第一个和这个栏目合作的中国自

主品牌，《奔跑吧兄弟》超高的收视率与户

外真人秀的形式不仅成功展现出了瑞虎 7
从造型到性能、到安全的卖点，也有益于

塑造出奇瑞品牌的年轻化、运动化、科技

化的形象。

在网络方面，奇瑞着力于品牌的网络

触点和网络形象方面。高新华表示，未来，

奇瑞的网络触点要快速下沉，从城市到县

乡，网络触点增加，网络形象增加，网络功

能增加。

同时，销售方面，奇瑞致力于对产品、

销售、区域、人群的聚焦。“ Fun to drive
就是一个典型的案例，这两年奇瑞的发布

会明显倾向于年轻人，包括我们的开场舞

都是很年轻、很动感的。早期的奇瑞发布

会不是这样的。”高新华举例说，“所以在

营销上我们就是产品、销售、区域、人群聚

焦。”

最后，服务方面，奇瑞在 2.0 时代下致

力于体验营销的提升。据悉，奇瑞体验式

营销的核心就是要把一个客户到店购车

的整个流程打通。从线上、线索、到店、产

品介绍说明、试乘试驾、交流、签约成交到

售后传播扩散，到最后的置换，通过链条

的打通最终实现闭环营销，提升客户满意

度。高新华自信地表示：“客户满意是有指

标的，客户满意度是 SSI，从 J.D. Power 的
调研中我们发现，奇瑞的满意度还是很高

的。”

据悉，未来，奇瑞将在营销网络、团队

上继续发力，增强三四五线市场的覆盖能

力。同时，奇瑞将以年轻客户为切入点，深

耕细分市场，通过提升产品的质量、颜值

和性能扭转过去奇瑞产品和市场的口碑，

全方位地打造奇瑞的 2.0 时代。 (程鸿鹤)

随着饮用水消费旺季到来，市场竞争

日趋激烈。在经历过水种之争、价格战、渠

道战之后，各大瓶装水品牌不约而同地转

战体育营销。日前，深圳市景田食品饮料

有限公司与中国网球公开赛代表在惠州

罗浮百岁山生产基地举行合作伙伴签约

仪式，成为 2017 年赛事白金赞助商，百岁

山矿泉水成为中国网球公开赛指定饮用

水。

据了解，在与中网牵手之前，百岁山

已赞助 CBA、中超、澳网等高端体育赛事。

“我们目前比较看重与高端体育赛事的合

作，因为这跟百岁山倡导健康和爱的品牌

主张非常吻合。”深圳景田公司副总经理

陈孟加表示，作为体育运动中的“贵族”项

目，网球与百岁山气质相符，定位相当，自

然得到了百岁山的青睐。

中国食品工业协会最新发布的《2016
年度饮料行业整体运行报告》显示，去年我

国饮料类商品零售额 2175 亿元，同比增长

10.5%，增速比上年回落 4.3%。对此，陈孟加

表示，消费群体、消费理念以及消费习惯的

转变，是导致饮料行业整体受压的主要原

因。在新的消费需求下，健康型饮料和功能

型饮料更受主流消费群体欢迎。

据中国食品工业协会行业统计，2016
年，包装饮用水类的比重继续加大，占到

51.6%，比上年同期增加 2 个百分点；碳酸

饮料类比重为 9.6%，比上年同期降低 0.6
个百分点；果汁和蔬菜汁类比重为

13.1%，比上年同期降低 1.2 个百分点；

“非三大”饮料比重为 25.7%，比上年同期

降低 1%。

据了解，景田公司启动了双品牌战

略，将原来的“景田百岁山”品牌一分为

二：景田主打纯净水，而百岁山则作为瓶

装矿泉水品牌。今年 3 月，景田公司对外

发布，百岁山推出高端矿泉水品牌“本来

旺”，分为苏打水与天然矿泉水两种规格，

均为玻璃瓶装。“本来旺”在惠州罗浮山生

产基地生产，工厂引进一条克朗斯的灌装

线，产能为 3.6 万瓶/小时。 渊赵兵辉冤

瞄准细分市场 勇于科技创新

浙江力普抢占
高端粉碎设备领域

制高点
中国粉体技术的领航者———浙江力普粉

碎设备有限公司勇于科技创新，借力国家重

点扶持的新材料、新能源等战略性新兴产

业，瞄准纳米碳酸钙、石墨球化粉碎、精制棉

粉碎制备纤维素醚三大细分市场，成功抢占

其高端粉碎设备领域制高点，助推产业转型

升级。

纳米碳酸钙是一种新型超细固体粉末材

料，应用前景非常广阔。浙江力普成功研发

的纳米钙粉碎生产线，解决了碳酸钙由粗变

细的技术难题，使碳酸钙产业向纳米级转型

升级提供了技术装备支撑。目前，该生产线

已在上市公司山西兰花集团等多家企业成

功使用；能耗低、产量大、细度集中、振实密度

好，是进行纳米碳酸钙的活化、分散、粉碎处

理的理想设备。

素有“黑金子”美称的石墨是一种战略性

资源。浙江力普公司研制出的石墨粉碎球化

生产线，技术处于国际领先水平，为国内的

粉体行业解决了一大难题。吸引并成了日

本、巴西客商的首选。此生产线加工的石墨

微粉振实密度高，球形度理想，产品成品率

高，粒度集中，外商对此十分满意。

作为中国纤维素行业协会会员单位，浙

江力普在消化吸收国外先进粉碎技术的基

础上再创新，硕果累累：“医药辅料纤维素醚

专用高效剪切粉碎机的研究和产业化项目”

获得市本级科技项目经费补助；研发的

“GWM-730 纤维素高效剪切磨开发”列入市

科技项目；“一种高效纤维素剪切粉碎机”获

得国家专利，成功填补了精制棉制备纤维素

生产线中纤维素成品粉碎的种种不足，并可

实现纤维素醚化反应后的干燥粉碎一步完

成。

浙江力普咨询热线院13806745288
13606577969

传真院0575-83152666曰
力普网站院www.zjleap.com曰
E-mail:zjleap@163.Com

推动营销体系快速转变
奇瑞要全方位打造 2.0 时代

“水战”升级 百岁山加码体育营销

10 日上午，黑龙江省优质农产品营

销大赛在哈尔滨市举行了启动仪式。

近几年来黑龙江省不断涌现出一大

批农民创业典型，促进了广大农民思想转

变，增强了市场意识，品牌意识，有力地推

动了龙江农业市场化进程。而举办农产品

营销大赛将更好地宣传推介营销典型，复

制农产品营销新业态和商业新模式，让黑

土地迸发出势不可挡的市场活力，释放出

强大的经济潜力，使龙江富集的农业资源

变成巨大的经济财富。

据了解，大赛设综合奖、单项奖、农产

品营销优秀企业奖三个奖项。通过“黑龙

江大米网”网上投票评选出“最受消费者

喜欢农产品品牌”若干。大赛期间，还将举

办“全省农产品营销能手评选活动”、“全

省农民创业电视电话会议暨农民创业融

资对接会”、“全省优质农产品品牌推介比

赛”、“全省优质农产品线上拍卖会”、“我

在龙江有亩田”众筹活动、三次南方发达

地区新型农业经营主体优质农产品推介

会，承办“全国‘互联网+农业’行业大会”

等系列活动。

为了更好地深化农业供给侧结构性

改革，厚植龙江现代农业发展新优势，将

龙江大粮仓打造成龙江绿色粮仓、绿色厨

房，不仅要靠种得好，还要实现种得好向

卖得更好，卖得好倒逼种得更好转变。参

赛的农民创业代表五常市金福泰农业有

限公司乔文志表示，要创新营销理念、拓

展营销网络、加强销售团队建设。通过私

家定制、众筹、店中店、社区专卖店、大客

户专供、线上线下结合等多措并举的形

式，真正实现由“种得好”向“卖得好”转

变，让更多的消费者品尝到营养、安全、健

康的五常大米。

而针对如何卖得好，怎样卖得好的问

题，参与赛事的农民创业代表们也是见招

拆招，为农产品营销开出了自己的“良药

秘方”。孙吴县大桦林现代农机专业合作

社的吴德显作为合作社代表，他的想法

是从“质”下手，在确保产品质量上要狠

下功夫，种出高品质，生产高标准，卖上

好价钱，提升价值链，推动农业产业化，

促进农民增产增收。而另一名参赛的互

联网营销代表徐刚则表示，要用够互联

网，用全互联网，借助本次赛事的东风，

进一步优化营销部署，把网站打造成龙

江全民创业、全民营销的舞台，打造成为

黑龙江省优质大米农产服务销售、文化

销售、技术销售、诚信销售、创意销售的

平台。据了解本次赛事的举办，正是为了

解决黑龙江省种强销弱、量大链短的这

一突出问题，坚持从供给侧和市场端同

时发力，调动农民作为经营主体的积极

性，实现农业提质增效、农民持续增收。

渊迟嵩 冯志远冤

黑龙江优质农产品营销大赛开幕
打响龙江农产品推介战


