
贵州茅台酒
荣获中国酒业
超级品牌行业引领奖

白酒行业经历了深度调整期以后，品

质与品牌概念正逐步深入人心，行业日渐

向品牌化大企业集中。随着行业的集中、分

化和集聚效应的凸显，2017 年中国白酒业

普遍迎来了真正的品牌元年。可以判断，中

国酒业已经正式进入到品牌化塑造新时

代。

为深入探讨酒类产业超级品牌打造路

径，梳理中国酒业品牌成就，2017 年 11 月 9
日下午，由全国糖酒会办公室指导，《糖烟

酒周刊》《酒说》主办的超级品牌·超级动

力———首届中国酒业超级品牌高峰论坛暨

2015-2017 年度中国酒业超级品牌榜单发

布活动盛典在重庆希尔顿酒店隆重召开。

旨在寻找酒业成长新动力，推动酒业进入

品牌化时代，实现酒类行业健康良性发展。

作为国酒，茅台的一举一动都深刻影

响着整个白酒行业。今年茅台需求再次极

大放量，随即带动高端白酒复兴，更提振了

白酒行业的信心。10 月 27 日，茅台市值冲

上 8000 亿元大关，成为全球市值最高的

酒类制造企业。这个从赤水河畔走出的民

族品牌，终于成为让世界刮目相看的中国

名片！蕴日月之精华，开酱香之先河，树白

酒之典范，国酒茅台，当之无愧中国酒业超

级品牌?行业引领者！

(本报记者 樊瑛 张建忠 组稿)

立足粉碎设备特色技术领域

构筑专利产品链

浙江力普被认定为
专利示范企业

中国粉碎技术领航者———浙江力普粉碎

设备有限公司立足自身拥有的粉碎设备特色

技术领域优势，开发出行业领先的纳米碳酸

钙分散粉碎生产线；石墨粉碎球形化成套设

备；黄原胶精细粉碎以及精制棉制备纤维素

醚的粉碎加工技术等一系列高新产品，构筑

专利产品技术链，以特色优势专利产品成功

抢占粉碎设备高端市场。该公司于日前被绍

兴市科技局、经信委认定为“2014 年绍兴市

专利示范企业”，有效期三年。截至目前，浙江

力普拥有的各类超微粉碎技术领域专利数量

名列行业前茅，并已在本公司全部实现产品

化、产业化，专利技术转化率达到 100豫，从

而为公司的发展注入了强劲的活力。

专利是企业抢点市场制高点的利器。浙

江力普瞄准纳米碳酸钙这种新型超细固体粉

末材料进行挖掘终得金元宝。成功开发的纳

米级碳酸钙粉碎成套生产线能耗低、噪声小，

其解聚后的纳米碳酸钙的粒径分布均匀。核

心技术已申请 7 项国家专利保护，处于国内

领先水平。

浙江力普粉碎设备有限公司研发的石墨

粉碎球化生产线凭借其独有的多项专利技

术，所加工的石墨微粉精度更好，振实密度

高，球形度理想，产品成品率高，粒度集中，耗

能降低 20%左右，达到了国际领先水平，成

为日本、巴西等外商的长期战略合作伙伴。

被誉为“工业味精”的黄原胶是一种微生

物胞外多糖，具有良好的理化性质，可广泛应

用于石油、食品、医疗卫生等领域。浙江力普

依据黄原胶的特性，从实际需求出发，进行定

向精准开发，量身打造，开发了一款黄原胶专

用粉碎生产线，可根据客户的要求，为其在

80 目、200 目和 325 目等不同工序提供专业

的粉碎单元解决方案，攻克了一般粉碎工艺

存在的产品密度大、易扬尘、溶解慢等缺陷。

特别在精制棉粉碎设备领域，浙江力普

展开持续创新，拥有多项专利及科技成果。

拥有高效纤维素剪切粉碎机、短纤维粉碎机、

精制棉粉碎成套生产线等专利。目前，该生产

线与纤维素成品粉碎机、湿粉碎机三项产品

已经在纤维素行业中广泛应用，为国内整个

纤维素行业的发展发挥了重要作用。

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
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品牌营销 Brand Marketing

在 10 月 17日“11·11 全球好物节”启动

发布会上，京东详细阐述了其在无界营销趋

势下的六大营销产品矩阵后，业界对这些营

销产品如何帮助品牌商解决无界零售时代的

难题给予了高度关注。无界营销的理论是如

何与实践相结合的？记者采访了京东集团副

总裁门继鹏，他向记者介绍了今年的“京东百

城行”项目。

据悉，“京东百城行”项目是京东针对全

国三四线城市进行的有针对性的线上线下整

合营销活动，京东通过大数据分析产品流向，

精准洞察当地消费者的需求，推出为每个城

市定制的专属促销，最终以优质的产品和服

务带动当地消费者生活品质的升级。

重构人、货、场的关系
推动营销“无界”

“相较于传统线下品牌促销活动缺乏延

续性及客户消费粘性低等特点，京东百城行

项目致力从人、货、场的补全和重构出发，通

过对传播场景与销售场景的打通，以及不同

场景下消费者核心数据的融合，从而得出京

东对不同城市的消费洞察结论。而京东百城

行会根据这一结论，为不同城市的消费者定

制专属的品牌及品类促销活动，最终推动消

费者线上线下购物场景的打通融合。”门继鹏

说道。

在这个项目里，京东百城行究竟如何重

构人、货、场之间的关系？

记者了解到，在“人”的落地上，京东百

城行致力于实现线上与线下促销活动的延续

与协同。门继鹏告诉记者，京东目前在全国七

大区域都设有专属营销部门，强大的、成熟的

团队可以据该区域消费特色及品牌需求，实

现营销互动的有效、持续开展。

在“货”方面，“京东百城行”在推进渠道

下沉的同时，依靠京东强大的履约能力、在商

品、物流层面的明显优势，促进了平台与品牌

商的深度分销和终端动销，品牌商与京东超

市的合作模式正在不断深化、创新。

“场”的变化更多的是基于移动互联网时

代和营销的进化，所带来的用户获取信息和

商品的方式的改变。京东百城行通过“京 X 计

划”，打通内容场景与营销场景的边界，在今

日头条、微信等超级流量上以内容营销引出

京东百城行活动，在营销环节中实现信息流

无界、用户体验的场景无界、用户获取的渠道

无界。

由此可以看到，京东百城行项目拥有一

个由人、场、货构建的非常牢固的三角形，通

过这个三角形的核心优势的触达，为消费者

提供了无缝的优质体验。

下一个战场是“三四线”

从一二线市场的布局到三四线市场的深

耕，已成为电商行业近年来的一大特点。随着

一二线市场趋于饱和、新客增长放缓，如何精

准发掘成长潜力巨大的三四线市场需求、实

现新用户的快速增长，已成为各电商巨头关

注的焦点。

京东大数据显示，近年来，京东超市二三

线城市甚至四五线城市的用户增长幅度急速

升高。其中，2016 年下半年三四线城市快速

增长，用户量接近一二线城市，潜力逐年凸

显。而作为众多品牌线上最大的零售商（根据

中华全国商业信息中心发布的《2017 上半年

中国线上零售平台市场运行情况报告》），京

东超市的优势自然而然显露出来。

门继鹏告诉记者，借助无界营销，京东会

在全国区域市场逐步提高品类渗透率，第一

阶段正是以超市品类为发力点，从目前的结

果来看，新客增长已经超过了 100%。

与此同时，记者了解到，以伊利、蒙牛、妮

维雅等为代表的知名品牌通过京东百城行活

动的参与，在销售金额及用户数量的同比和

环比方面都实现大幅增长，从而实现品牌对

三四线城市的深度覆盖。

根据京东统计数据显示，在京东百城行

活动期间，伊利、蒙牛、妮维雅、达能、联合利

华、贝因美、君乐宝等 7 大品牌的环比销售增

长高达 23%，同比销售增长达 87%，在用户数

量方面，同比及环比增长分别为 17%和 86%。

“乳品行业相比其他行业更牵动社会关注，伊

利高度重视产品的品质，将品质领先提升到

企业信条，致力于为消费者提供高品质的营

养品。”伊利方面的相关负责人对记者表示，

“京东是互联网电商行业最优秀的平台之一，

一直以来所倡导的为消费者提供高品质的产

品与服务的理念与伊利不谋而合。这次两家

携手进行了百城行活动，为广大的三四线城

市消费者带来了伊利的优质产品和京东优良

的平台服务；同时，通过百城行的大数据等技

术手段，对各地用户画像及市场进行了精准

分析，为我们拓展三四线市场提供了精准和

有效的参考。”

门继鹏介绍说，“京东超市百城行”活动

从今年夏秋之际在全国 100 个三、四线城市

全面开展。京东通过与腾讯、今日头条等超级

流量平台深度合作，通过大数据、BI 等技术手

段，可针对不同城市的特点推出精准的营销

策略及定制化的专场促销活动，在为三四线

城市的消费者提供更多优质的产品和服务的

同时，也为希望深耕三四线市场的品牌方实

现了精准和高效的消费转化。

从独立作战到协同营销

“传统线下促销活动的依靠低价的核心

优势，的确能在短时间内实现产品的快速销

售，但其弊端也同样明显，用户消费粘性低，

客流转化率低，以及营销缺乏持续性。”营销

行业专家说道。

对此，京东百城行能否解决这一问题？

记者从京东了解到，“京东百城行”致力

以消费者需求为核心，通过线上线下的数据

打通，精准解读用户需求，帮助品牌商完成在

不同场景下的精准营销。

具体来看，京东从三四线城市用户覆盖

率极高的微信、头条新闻等超级流量入手，通

过内容营销引出京东百城行的专场促销活

动，同时依托“京 X 计划”的战略合作，京东通

过整合分析各场景的用户数据，为线下专场

促销活动提供精准的品牌及品类推荐。这一

营销模式打通了线上与线下用户数据及购物

场景，也实现了无界营销时代“每个消费者都

可以进行再营销，人人都成为传播媒介”的效

果；更重要的是，京东用户数据和京 X 计划媒

体阅读数据的深度融合，几乎可以覆盖 100%
的中国互联网用户———这则是京东所独有的

优势。

记者获悉，京东通过在线上为每个活动

城市打造了专属城市活动页，进行精准的活

动展示和商品推荐外，还会提供该城市专属

优惠。通过为各城市定制促销活动，京东百城

行也通过精准满足用户需求，实现了销售转

化率的大幅提升，也帮助品牌商实现了品效

合一的营销落地。

此前有电商业内人士曾表示，京东正在

从一个零售平台向零售基础设施提供商转

型。京东正在通过线上、线下等多界面的深度

融合，以及与品牌、产业链供应商建立联合，

共同寻求营销方式的转变，实现全渠道营销，

包括全媒体推广、全渠道零售、全用户经营、

全企业协同、全数据驱动等，从而推动营销服

务的一体化。

记者获悉，京东超市百城行只是“京东百

城行”的第一步，在不久的将来，还将有更多

的品类会参与到“京东百城行”中来。营销无

边界时代的来临，为企业发展带来了好机会，

营销的无界和精准将成为未来的发展趋势。

(京文冤

10 月份销量喜报传来，景逸“双车双 T”
———全新景逸 X5 1.5T 和景逸 X6 两款新车

销量超 18800 台，在“1.5T+CVT”动力的加持

下，双 T 产品表现突出。其中，搭载 CVT 变速

箱的车型销量占到 1.5T 车型的 75%，而官方

指导价为 10.99 万元的全新景逸 X5 1.5T 尊

享型，占据整体销量半数左右。在汽车市场微

增长、微利润的“双微”背景下，景逸双 T 车型

能取得这样的成绩实属不易。

上市短短两个月，景逸“双车双 T”能在

高手如云的 SUV 细分市场中显示出强劲实

力，这与其高颜值、高品质、高可靠和低油耗、

低噪音、低气味的“三高三低”产品特征密切

相关，同时买车无忧、用车无忧、养车无忧“三

无忧”政策的推出，也为其销量持续向上再添

“三把火”。

刚柔并济
景逸双T显实力

全新景逸X5 1.5T 整体设计理念取材于

中国传统元素“天圆地方”，呈现出“刚柔相

济，连汇贯通”的协调感；内饰采用“横向贯通

式”设计，大面积软质搪塑工艺的仪表台以及

全车优质无毒环保复合材料，给予消费者从

视觉、触觉、嗅觉三大维度带来越级的品质享

受。景逸 X6 在造型方面，与全新景逸 X5
1.5T 有异曲同工之妙，不仅拥有年轻时尚的

前脸，更有动感流畅的车身腰线；内饰采用了

与全新景逸 X5 1.5T 一样的环保材质，营造

出健康、舒适的车内环境。

全新景逸 X5 1.5T 与景逸 X6 所搭载的

三菱 4A91T 全铝涡轮增压发动机，具备高

性能、轻量化、超耐久等特质，带来 110KW
的最大功率和 200N·m 的峰值扭矩。与之相

搭配的比利时邦奇 CVT 变速箱平顺性强、

高效节能，百公里综合油耗低至 7.4L。同

时，由于采用低频高阻尼的发动机隔振系

统以及严格的声学设计包，使得全新景逸

X5 1.5T 和景逸 X6 的静音水平达到了主流

合资轿车的级别。

据悉，全新景逸 X5 1.5T 与景逸 X6 两

款车享有 8 年/16 万公里超长质保，今年年

底前购车的消费者，均可享受“首付两成、两

年免息”的金融政策；而两款车的各前 10000
名车主，还能额外享受终身免费保养。

智能+娱乐
助力东风风行品牌年轻化

双 T 势头喜人，东风风行乘胜追击，又推

出了全新景逸 X5 1.5T 智联型，该车在具备

“三高”优势的同时，还有“高智能”特征，其搭

载的 Future-Link 车联网系统，能通过“安全

用车”、“安心养车”、“安享行车”三大方面，保

障消费者的便捷出行。

今年，东风风行在多元化的娱乐、跨界

营销上动作频频。从邀请潘玮柏作为景逸

“双车双 T”形象代言人，到《蒙面唱将猜猜

猜》第二季将景逸“双车双 T”作为“唱将明

星座驾”，再到景逸“双车双 T”首席冠名《搭

车卡拉 show》，这一系列营销“组合拳”，让

东风风行真正和年轻人形成情感互动，传

递出活力、向上的品牌形象，受众圈层进一

步年轻化。

10 月份的出色表现为景逸“双车双 T”实
现了良好开局，全面进入 2.0 时代的东风风行

紧跟消费者升级需求，在不断践行“品质向

上、品牌向上”的战略征程中，积极拥抱互联

网，在“三高”基础上再添一高———“高智能”。

相信随着车联网的布局深入，景逸“双车双

T”的市场表现将再上一个新台阶。 (钱晚)

随着直播用户的持续增长，各大直播平台

app悉数上线，意味着直播 2.0时代已然过去，

而泛娱乐直播取而代之，打开了新直播 3.0时

代的大门。数据的持续开放，内容的不断升级，

注定引发一场没有硝烟的新营销战争。

2017 年 11 月 16 日，第五届梅花网营销

创新奖颁奖典礼盛大举行，飞鹤乳业《花样

美妈在路上》大型互动直播项目，凭借 PGC+
UGC 并行的创新直播模式，荣获梅花网最佳

移动营销创新奖，开启互动营销新时代。

飞鹤乳业《花样美妈在路上》大型互动

直播，是以飞鹤 55 周年整合营销为背景，由

品木传媒巧妙构思、精心策划、匠心打造，基

于对互动营销模式的重新探索和组合，另辟

蹊径，从策略、创意到执行效果，均获得行业

专家和评审的高度认可。

80、90 后妈妈已经成为母婴行业的核心

消费人群，对于婴幼儿奶粉选择依然聚焦在

品牌力、产品力以及是否适合宝宝；同时年

轻妈妈更倾向于通过互动方式去获取和分

享产品信息。

飞鹤作为中国奶粉行业的领跑者，是国

内唯一一家连续三年获得“世界食品品质评

鉴大会”金奖的奶粉品牌，同时也是国内第

一家完成全产业链布局的奶粉企业，如何将

飞鹤的国品形象和“更适合中国宝宝体质”

的品牌主张向目标用户精准传达，成为本次

营销创意的重要思路。

品木传媒采用 PGC+UGC 并行直播，以

H5 为载体，直播界面内置评论、抽奖和有奖

问答等环节，将科学性输出与趣味性互动有

机结合，多场景立体化直击目标用户，在隐

性教育的同时，也为用户带来视、听、学的多

重愉悦感受。

飞鹤《花样美妈在路上》大型互动直播，

现场汇集知名主持人、营养专家和辣妈达人

代表，通过专家讲解、辣妈分享参观感受，以

及有奖互动问答的方式，从科学、专业的测

评角度，将飞鹤奶牛的饲料知识、干湿法制

作工艺等制奶环节透明式的呈现在观众面

前，更加直观的感受飞鹤的安全、放心、值得

信赖的品牌力和产品力。

直播过程中，切换不同场景，穿插营养

专家、辣妈达人对飞鹤全产业链(农场、牧场、

工厂)实地参观的 VCR，让消费者对飞鹤全

产业链中扎龙湿地生态牧场、优质的奶牛喂

养环境、精细严格的生产环节等方面有了更

加全面深入的了解。

在传递品牌理念的同时，内容互动并

行，深度渗透产品利益点。在飞鹤《花样美妈

在路上》互动直播之后，目标人群主动发起

话题探讨，就直播中重点关注的内容展开交

流，随即在各大母婴垂直媒体产生大量对飞

鹤奶粉的使用体验和良好口碑沉淀。多层次

的原生内容，有效实现品牌理念传播和产品

深度教育，使用户做到真正对品牌有感。

品木团队为飞鹤 55 周年庆典大会现场

特别策划的小牛视频，是中国乳品企业首支

以牛的第一视角为拍摄角度、采用实地取景

拍摄的品牌宣传短片。在打破传统刻板教

育，降低用户与品牌沟通成本的同时，通过

奶牛幽默的语言，形象讲述了飞鹤奶牛在飞

鹤专属牧场里“公主级尊贵待遇”的日常生

活,喝水只喝碱性苏打水，床是管家为她量身

定制的…以小牛与观众的直接对话和实景

展现，精准传达飞鹤乳业的品质追求与非凡

匠心。

围绕飞鹤 55周年庆典，以整合营销策略，

打通垂直媒体，集中火力、同时曝光，强势霸屏

四大知名母婴垂直媒体，形成品牌矩阵，打造

飞鹤品牌声量最大化，给目标用户超强震撼的

感官冲击力，让飞鹤品牌“无处不在”。

飞鹤 55 周年庆典当天，“花样美妈在路

上”大型H5互动直播，成功实现了品牌 4亿次

的曝光，有效吸引 1072万人同时参与互动观

看。通过独有的直播创意和真实生动的精彩内

容，充分展现了飞鹤“更适合中国宝宝体质“的

品牌主张，同时借助 55周年的庆典之际，进一

步拉近品牌与消费者之间的距离，使消费者对

国产乳业品牌更加信赖。 (梅花)

11 月 17 日，一汽马自达携“全新进口

MAZDA MX-5RF 旗舰限量版”、2018 款

CX-4 和 2018 款全新阿特兹共同亮相广州

车展。车展现场，一汽马自达宣布“全新进口

MAZDA MX-5RF 旗舰限量版”正式启动预

订，官方售价 33.9 万元在全国指定的 96 家

经销商限量销售 500 台，新车将于 2018 年

正式上市。

作为马自达最纯粹、最先进、最高端的

车型，三款车型同台竞秀，深度诠释品牌特

色的同时，也展示出一汽马自达“从向上·到

引领”的发展态势。

Mazda MX-5RF正式预订
“人马一体”情怀落地

MX-5 作为马自达旗下一款轻型敞篷

跑车，自诞生以来收获全球超百万粉丝的青

睐，并被选为全球最畅销敞篷跑车之一。全

新进口 MAZ-DA MX-5 RF 旗舰限量

版是马自达人马一体品牌精髓的极致展现，

从外观造型到性能表现，都完美诠释马自达

对极致驾乘乐趣的追求。

自上海车展公布引进计划以来，MX-5
就获得马自达粉丝、汽车媒体以及爱车人士

的持续关注。8 月 MX-5 官方粉丝群上线

后，在不到一个月的时间就吸引了超过

1200 人加入。MX-5 代表着最纯粹的马自

达，它的正式预订，实现了一汽马自达“人马

一体”情怀的落地。

“双明星产品”升级
树立细分市场引领地位

2018款CX-4和 2018款全新阿特兹首度

同台亮相A级国际车展。两款车型分别于今年

8月和 10月完成了 22项升级，产品价值实现

再进化，夯实了各自细分市场引领者地位。

升级后的两款车型均搭配了马自达最

新“高科技”GVC 加速度矢量控制系统，驾

驶乐趣再度提升。作为马自达最新最先进的

6.5 代产品，2018 款 CX-4 还对行车安全、科

技实用等方面进行升级，成为马自达在国内

首款将 i-AC-TIVSENSE 智能安全辅助系统

实现全部装配的车型；加上新增的第五代悦

联系统、彩色抬头显示、胎压监测等科技实

用配置，2018 款 CX-4 领先性更加凸显。

2018 款全新阿特兹实现驾趣突破、豪

华升级。新车配备了豪华车专属的 NAPPA
真皮座椅，成为 25 万以内率先采用 NAPPA
真皮的车型。此外，搭载全新彩色液晶仪表

盘、彩色 ADD 平视显示系统，在原有高产

品价值的基础上实现了再提升。原本市场标

杆的塑造者，再一次提高标杆水准，持续引

领运动型 B级车的发展趋势。

价值营销初显成效
“两稳两提高”目标达成

一汽马自达常务副总经理、党委书记郭

德强介绍:“在为市场提供更多产品价值的

同时，一汽马自达也顺利达成了‘两稳两提

高’的既定目标，即销量的稳定增长、渠道的

稳定发展、相关方收益提高、员工和经销商

伙伴幸福感归属感提高，在‘品牌向上’的

道路上取得了长足进步。”今年前 10 个月，

一汽马自达总销量达到了 99477 台，同比去

年增长 48.4%，完成了全年销售目标的

82.9%。其中，未来派轿跑 SUV———CX-4 月

均近 6000 台，在轿跑 SUV 市场中，表现非

常抢眼；全新阿特兹树立 B 级运动车型市

场标杆，位列同级口碑优异；全新进口

MAZDA MX-5 RF 旗舰限量版虽未上

市，但用户购买热情持续高涨。

一汽马自达在 2017 年所取得的一系列

优秀成绩，“源自我们对价值营销理念的贯

彻实施。”郭总介绍，价值营销即通过真诚地

建立与客户的信任关系,以追求产品价值认

知、认同为核心手段，将冷冰冰的“买卖”转

变为情投意合的“生意”的营销方法。价值营

销包括两个重要的理念：一是回归产品本

质，为用户提供满足其需求的产品，并持续

提高产品价值；二是以“诚”立“信”，建立企

业与客户、经销商之间的信任关系。在“价值

营销”理念的指导下，一汽马自达正通过持续

的“创新”与“高效”，全面提升整个体系实力，

为客户创造更多价值，实现品牌“从向上·到

引领”的转型和发展，并向着“规模适当、拥

有个性存在感并在中国市场占有一席之地

的品牌”的理想状态执着前行。 渊刘淑清冤

“无界营销”的无界渗透 京东百城行推动区域消费升级

布局年轻化营销 东风风行全面进入 2.0 时代

飞鹤首创 PGC+UGC 直播新模式 开启互动营销新时代

一汽马自达价值营销凸显成效


