
致力于纤维素粉碎加工产业链

持续发力创新

浙江力普GWM150
纤维素粉碎烘干一体机
列入2016科技计划
日前，国家高新技术企业，中国粉碎

技术的领航者———浙江力普粉碎设备有

限公司研发的 GWM150 纤维素粉碎烘

干一体机列入 2016 嵊州市科技计划。这

是该公司持续在纤维素领域创新开发新

品取得的又一成果。

作为中国纤维素行业协会会员单

位，浙江力普专注、持续于纤维粉碎设备

的创新开发，积极吸收国外先进粉碎技

术，消化再创新，生产设备能够满足精制

棉制备纤维素的粉碎加工技术以及维素

醚成品微粉的粒度和提高生产率提出的

更高要求。

浙江力普专门针对纤维素粉碎的要

求，设计了一款适合国情的集纤维素粉

碎烘干一体的新设备，其创新点：一是设

计了纤维素粉碎烘干一体装置，优化集

成挤出加料装置、粉碎烘干装置、脉冲除

尘装置和卸料装置，实现自动化操作，不

仅大幅提高产量、降低能耗、提升产品细

度，而且具有干燥除湿功能；二是粉碎机

转子采用若干竖直刀片以及环形刀片组

成的七层刀圈结构设计，对纤维物料粉

碎具有剪切作用，效率高，单位能耗小，

具有优异的节能减排效果；在上下两个

轴承处分别设置有热电阻，对轴承温度

进行监控，当轴承温度超过 75益时发出

警告，当轴承温度超过 90益时设备自动

停机，提高了安全性能。

目前，GWM150 纤维素粉碎烘干一

体机与高效纤维素剪切粉碎机、短纤维

粉碎机、精棉粉碎生产线等设备，在纤维

素行业得以广泛应用，客户囊括国内规

模前十位的纤维素醚生产企业并获得高

度认可，为国内纤维素行业的发展发挥

着重要的作用。

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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营销 Marketing

■ 方得网 张艺婷

2 月销售 3016 辆，同比增长 55%！再次

拿下行业第一增幅！

1-2 月销量 8333 辆，同比去年暴增

118%，红岩成功达成第 14 个月翻倍式增长。

高增长早已不是新闻，份额、排名增长

才是红岩跑赢行业的证明。

2018 年，红岩 2 月销量为 3016 辆，1-2
月销量为 8333 辆，离第六名江淮只差 100
辆左右。

红岩年初销售大涨的原因是什么？

连续14个月涨幅行业第一
份额增长近一倍

作为连续 14 个月涨幅行业第一的保持

者，红岩的业绩从来不负众望。

2018 年二月的重卡市场走势，如预期般

滑落下来。国内重卡市场共约销售各类车型

6.8 万辆，比去年同期下降 21%，环比今年 1
月的 10.96万辆大幅下跌 38%。

红岩降了吗？没有。在这个卡车新车销

售进入了低谷期的 2 月，红岩的销量依旧保

持了增长。

据了解，2018 年 1-2 月，上汽红岩实现

了整车销量 8333 辆，增幅 118%，市场份额

达到 4.68%，增加 2.45%，行业排名第七。

2018 年，上汽红岩依旧保持了行业销量增幅

第一的纪录。

首先，这得益于红岩的股权结构调整等

国企改革举措；调整后，上汽集团成为其控

股股东，该公司的决策效率、市场反馈、市场

响应速度均实现大幅提升。其次，产品创新、

智能化的技术运用等因素，也促成了红岩业

绩大幅增长。红岩的国内首款中置轴轿运

车、中置轴货运列车、国内最大马力牵引车

及国内第一款互联网梦想卡车等，备受市场

追捧。其推出的国内首款四门消防车不仅达

到进口车水平，价格还便宜一半左右。

正是这样的“高效”，让红岩的增长速度

也坐上了“高铁”，2018 年前两个月份额增长

近一倍。

加速转型升级 夯实优势领域

除了上述原因，红岩的增长有一部分功

劳源于其及时对产品结构进行了调整。就一

句话说就是，“老车新车均发力”。

早在 2016 年，上汽红岩便加速转型升

级，开始将业务重心逐渐转移到公路牵引车

板块，并推出了 C500系列。500 系列产品共

包含载货车、自卸车、牵引车三个类别，其中

牵引车根据驱动形式和马力段，分为杰狮与

杰卡两个平台，在整车架构方面都进行了升

级。

如今的重卡市场，自卸车增长显而易

见。而谁在自卸车领域有优势，谁就占领了

重卡市场的优势。

而红岩自卸车的市场表现令人瞩目，

2017 年，红岩工程自卸车在第二季度连续 3
个月销量蝉联行业第一，成为当之无愧的

“工程之王”；牵引车、载货车销量直线提升，

均达到一倍以上增幅；中置轴轿运车自 5 月

份上路以来，深受用户青睐，不到半年时间

就占据了细分市场 80%以上份额；中置轴货

运列车也陆续上路运营。

2018 年，上汽红岩以细分市场为切入

口，高效整合资源进行营销攻坚。相信在夯

实自卸车的基础上，在牵引和载货车领域必

将还有突破！

黑马———
红岩捷豹进军中重卡市场

新车是谁呢？

2018 年，上汽红岩携手江苏途安国际物

流有限公司、安吉智行物流有限公司，在南

京隆重举行了红岩杰豹交车暨战略合作签

约仪式。

这匹叫做捷豹的黑马，正是红岩今后进

军中重卡市场，在入厂物流、港口运输、绿通

运输、城市环卫等领域拔得头筹的“新武

器”。上汽红岩相关领导表示，红岩杰豹的出

现，为广大用户提供了更具性价比的新选

择。

据了解，本次交付的红岩杰豹，是上汽

红岩历时三年，集合合资企业源自欧洲的领

先科技，全新研发的一款欧系城际物流全新

车型。它一如既往地继承了红岩家族产品优

质高效、应需而备的发展理念，充分展现了

能者全能的卓越品质，多种工况用途广泛，

经济高效更胜一筹。

红岩杰豹响应 GB 1589 法规要求，可利

用货箱空间更大，4伊2 厢式货车整车长度由

10m 加长至 12m，货箱容积增大 20%；栏板、

仓栅式载货车货箱最长可达 7 米，厢式、翼

开启运输车货箱最大可达 9.8 米；除了提高

货箱容积外，在确保整车具有良好通过性的

前提下，底盘离地的距离调至更低，使货箱

高度空间利用更优。底盘车架采用高强度大

梁钢板材料，更加皮实耐用，相比一般产品

车架强度提升 20%，整车的承载能力更强。

2018 年，红岩提出了“666”工程，即销量

目标 6 万辆、市场占有率 6%，行业排名第 6
位。

由此可以看出，红岩正在一步一步地向

着自己的目标前进，并且距离越来越近。加

快了步伐的红岩，今年会给行业带来什么样

的“惊喜”呢？

1-2 月同比暴增 118%
上汽红岩 2018 冲击“666”

在北冰洋汽水、稻香村炸串、袋儿淋等

承载“70 后”“80 后”童年记忆的食品纷纷回

归之后，另一款产自北京的摩奇饮料近日也

高调“起死回生”，悄然成为网红爆款商品，

首批一万箱桃汁饮料上市仅 3 小时就销售

一空。

“老国货”食品主打怀旧营销广告，通过

互联网传播，重新焕发了生命力，也让消费

者有了更多的选择。但是，“老国货”、怀旧食

品要想在激烈的市场竞争中站稳脚跟，真正

实现新生、重生，显然不能只打怀旧牌，只靠

情感和童年回忆来营销，注定走不长远。

首先袁 内容为王是所有行业的成功秘

诀遥“老国货”、怀旧食品赢得市场的根本是

要练好内功，在产品质量、售后服务上下功

夫，重新创出好口碑，赢得消费者信任。否

则，必然会在市场竞争中败下阵来。

其次袁野老国货冶尧 怀旧食品必须把食品

安全尧产品质量当成自己的生命线袁采用先

进的生产方式和管理方法袁确保从原料进货

到产品生产尧销售全链条的食品安全遥 而忽

视食品安全，不顾消费者的健康权益，必然

会被消费者抛弃。

第三袁野老国货冶尧怀旧食品要实现发展袁

必须坚持不断创新袁要满足消费群体的新需

求袁不能一味地坚持野守旧冶遥 即便现在的“70
后”、“80 后”消费者还有怀旧需求，但他们的

怀旧心理也在不断变化，“老国货”、怀旧食

品要适应他们的新变化，推出符合他们需求

的产品。而且，“老国货”、怀旧食品的市场定

位不能仅限于这些消费者群体，要扩展市

场、占据更多的市场份额，必须努力俘获更

年轻的消费群体的心。

总而言之，打怀旧牌并非“一招鲜，吃遍

天”，“老国货”、怀旧食品千万要谨记。

渊何勇冤

容声“全生态养鲜”冰箱
亮相家博会
重新定义品质生活

8 日，2018 中国家电及消费电子博览会在

上海开幕。本届家博会以“智慧生活·全球平台”

为主题，向全球展示了智能生活的最前沿体验

和制造升级的代表。作为家博会常客，容声冰箱

携“全生态养鲜”系列亮相，其“全生态养鲜”技

术，在众多新品种脱颖而出，备受瞩目。

开启养鲜新时代
容声引领健康消费理念

本届家博会主要围绕新思想、新科技、新趋

势、新权威、新生活五个维度，将智慧生活与消

费者之间的关系进行充分展现与探讨。容声“全

生态养鲜”系列新品就是在充分洞悉消费者的

需求基础之上打造的精品，用“全生态养鲜”技

术确保食材更新鲜，为消费者健康的高品质生

活营造更具智慧性的空间。

容声冰箱冰冷营销部总经理宋家权表示，

每年家博会上都有新的科技不断注入，这也是

推动家电行业不断转型升级的源动力。此次容

声推出的“全生态养鲜”系列冰箱，实现了“保

湿、杀菌、净化”三合一，以“全生态养鲜”的动态

呵护带给食物最好的安全管理，围绕食物构建

一个从被动保鲜到主动养鲜的全生态、全时空

保障。

直击用户最大痛点
“养”出健康品质生活

最近 10多年来，随着消费的升级，如何吃得

健康、吃出品味，已经成为冰箱企业在技术领域

奋进的巨大动力。同时，冰箱难以分类存放、肉类

冷冻后营养流失严重、食物交叉串味严重等使用

痛点也深刻反映出，消费者已不再满足于冰箱单

纯依靠温度调节来进行食材的保鲜。此次家博

会，容声带来“全生态养鲜”冰箱系列新品，就是

打破传统冰箱的保鲜模式，用“养鲜”的标准满足

消费者特定需求而创新的跨界产品。

海信容声冰箱公司研发中心副主任鲍雨锋

介绍到，通过系列保鲜保湿测试对比，各类食材

在容声“全生态养鲜”冰箱中保鲜保湿效果良

好，重量也基本没有变化。4 天的实验过后，蔬

菜的菜叶依然挺拔，肉类纹路依然清晰、色泽明

亮。容声采用的“全生态养鲜”科技，就是要让食

材住进“无菌室 ”养鲜，最大化保证食物的鲜

活，破解消费者对国产品牌健康技术的担忧，让

他们乐意为健康与新鲜功能埋单，让健康冰箱

助攻消费者的健康生活。

“全生态养鲜”技术的运用，不只是冰箱行

业技术的重大突破与革新，更是凭借 30 多年的

技术创新积累，容声冰箱率先打响一场冰箱保

鲜技术的创新变革新战役。“这不只是属于容声

的技术创新革命，而是属于整个家电行业的技

术创新竞赛，势必带动并吸引中国家电产业的

技术创新热情。”海信容声冰箱公司相关负责

人表示。 渊中新冤

会员复购率的高低是商家超越竞争对

手，保证店铺客流持续不断的利器。很多商

家在挖掘新会员的同时，也开始关注老会员

的重复消费频次，同时，越来越多的商家开

始留意到，如果缺乏有效的营销手段，会员

就会逐渐陷入“昏（昏昏欲睡）睡（沉睡）”状

态，这会使得店铺逐渐失去活跃度和竞争

力，最终被市场淘汰。

比如开业不久的费欧蜜娜旗舰店（以下

简称费欧蜜娜），其后台会员关系管理数据

显示，费欧蜜娜的会员数虽然已经达到了

43000，但未进行持续消费的竟高达 40187。
如何让会员持续消费，让店铺保持活跃度？

餐饮品牌金百万的做法或值得借鉴。

“亡羊补牢”

会员没有在同一家店铺持续消费的原因

有很多，但商家没有深层次了解会员消费习

惯、无法满足会员需求是最普遍且关键的两

个原因，金百万就是从这两点切入，利用针对

性营销活动激发“昏睡”会员的消费欲望。

经过一段时间对终端店铺运营状况的

追踪，金百万挖出了导致非活跃会员“昏睡”

的始作俑者：一是客观因素：56.8%的会员因

家庭住址或工作变动而选择新的就餐店面；

二是主观因素：43.2%的会员因菜品和服务

问题，比如菜量减少、性价比降低、等位时间

过长等而变换就餐品牌。针对这个结果，金

百万意识到，因主观因素陷入“昏睡”的会员

是给企业敲的一次警钟，如果不及时改善，

将有更多会员陷入“昏睡”。事实上，金百万

发现，在部分会员卡发行过久的店面，“昏

睡”会员的数量甚至已超 5000 人！金百万决

定，立刻在 8 家直营店同时发起拯救“昏睡”

会员的大规模营销活动。金百万为此次大规

模活动制定了相应的营销方案：以短信形式

向“昏睡”会员的会员卡中注入一张价值 50
元的烤鸭券，并说明只要在十五天内到店消

费即可免费使用此券。考虑到店铺接待能

力，金百万让“昏睡”会员数量超过 5000 人

的店面分两批次执行活动：先针对第一批会

员进行营销（第二批会员收到短信的时间推

迟 10 天），10天后依据终端反馈决定活动方

案是否需要调整。而“昏睡”会员人数未超

5000 人的店面则只开展第一批次的活动。

金百万 8 店联手拯救“昏睡”会员的效

果非常显著：30 天内共有 4600 多名会员到

店消费，而且大多以聚餐形式消费，这让金

百万在拯救“昏睡”会员的同时收获了不少

新会员。与此同时，金百万还开展了电话回

访、调查问卷等跟踪服务，充分了解会员对

于菜品、服务、价格等方面的需求，在随机抽

取的 100 名“昏睡”会员中，相当一部分都给

出了很有价值的建议和想法，给金百万下一

步的营销活动提供了方向。

扼杀“昏睡”意识

除了“亡羊补牢”式的拯救活动，金百万

还利用 CRM 客户关系管理系统，详细记录

了所有会员的消费习惯、消费频次、消费能

力以及喜好等信息，并据此将会员进行分

类，采用“差别”对待的营销手法，投其所好，

挖掘会员的潜在价值，延长其生命周期，避

免“昏睡”意识冒头、会员流失，下面以金百

万四种占比较大的会员类型进行说明。

高价值会员遥 高价值会员是在金百万年

累计现金贡献排名前 15%，且 3 个月内消费

次数大于等于一次的客户。针对这类型会

员，金百万用短信时时锁定提醒，在他们用

餐时店铺管理人员会及时到场问候，用餐结

束后亲自送客，不定期送上惊喜。

高忠诚度会员。初次发卡时间超过 6 个

月，累计现金贡献排名前 50%，总消费频率

小于等于 30 天，且半年内消费频率小于等

于 60 天的会员被归类为金百万的高忠诚度

会员。相比高价值会员，高忠诚度会员对店

铺更具价值，因为他们是品牌的核心主流客

户群，他们数量的稳定和增多不仅能提升营

业额，更说明了客户对品牌的认可。针对这

部分会员，金百万采取邀请他们作为新品试

吃员、在淡季时赠送时令菜品和升级会员级

别等手段来提升其上座率。

高频率客户。这类客户由新会员和非会

员顾客两部分组成，往往有“新”和“活跃”两

种特质，他们在半年内的消费频率小于等于

30 天。针对这种类型，金百万采用了“多服

务、少营销”的营销手段，用细致周到的服务

代替营销手段，让客户享受满额减优惠、消

费满返券、参与线上活动等实惠，在不断提

升品牌印象的同时逐步将其转化为高忠诚

度会员。

高营销贡献会员。这类型会员的特点

是，虽然具备一定的消费能力，但喜欢占小

便宜，所以金百万将其锁定为营销活动的目

标人群，尽可能地给他们提供参与营销推广

的机会，同时在推出精准营销产品时适当提

高档次，充分挖掘其消费潜能，针对客户的

营销响应贡献额进行精准营销。

比如“1 元吃 188 元烤鸭，没有任何消费

限制”的营销活动，金百万为参与此次活动

的人群做了这样的画像：半年来没在店内消

费；一年来吃过三次以上，但最近半年没来

（金百万平均会员消费频次是一年 3.7 次，一

年吃过 3 次以上算优质会员，最近半年没

来，说明他正处在昏昏欲睡的状态，此时进

行针对性营销效果最好）；每次消费金额在

300 块钱一桌以上（金百万人均消费 70—80
元，300 元以上大致是 3—5 人的消费额度，

而 3—5 人不可能只吃一只鸭子，必然会产

生其他消费。另外，金百万会员桌均消费是

250—270 元，300 元的消费高于桌均）。依据

此画像，金百万筛选出 4 万名会员，并提前

半个月发出短信，最终有一万名会员因此至

店消费，金百万成功将这一万名优质会员的

“昏睡”意识扼杀在萌芽状态，重新激发了他

们的消费欲望。

除此之外，金百万还采取微信、互动活

动、节假日关怀等方式和用户互动，并采取

优惠券、兑换码领取等多种在线促销方式刺

激会员。在这个过程中，金百万还有选择地

放弃了一部分会员，比如低营销贡献客户，

他们的营销收益排名通常在后 15%，喜欢占

便宜但又没有消费能力，基本特征是“有赠

送就来，没赠送就不来”，针对金百万会在举

办下一次营销活动时将其屏蔽，绝不浪费和

随意消耗品牌营销资源。 渊易阳冤

别让会员“昏睡”

“老国货”重生 不能只打怀旧牌


