
精致的青花瓷盒里，淡粉的胭脂甜香诱

人；朴素的小铁盒里，乳白的润肤膏细腻幼

滑。在国际美妆大牌盘踞各大商城之时，“祖

母级”的国货老品牌化妆品在历经沧桑之后

重返大众视线：万紫千红润肤脂、谢馥春鸭

蛋香粉、百雀羚凡士林润肤霜、宫灯杏仁蜜

等凭借着国货、安全、怀旧、高性价比等特

质，迅速汇集了大批拥趸，成为美妆界的一

股清流。

雪花膏店扎堆亮相商街

“复古的铜喇叭留声机，身着优雅旗袍的

女人海报，还有成排旧式包装的圆铁盒雪花

膏，感觉自己一下子穿越回了十里洋场，拿在

手上顿时有种名媛闺阁的小巧别致。”上班族

韩晓萌一踏入南锣鼓巷“摩登红人”的店铺，

就立马儿被这种怀旧的调调“圈粉”了。

近年来，以摩登红人为代表的国货老字

号扎堆儿亮相客流密集的商业区。截至去年

初，这家始于上世纪 30 年代的国货老字号

已在全国 27 个城市开设了 70 家店面。在北

京前门大街、南京夫子庙、天津古玩街、杭州

河坊街、上海的南京路等商业繁华聚集区，

几乎每走几十米就有一家国货雪花膏的店

铺。在现代气息浓厚的商业区中，这些老字

号宛如一股清流。

“之前只在电影里看到过东方的古典美

人，没想到锦盒装的香粉太美了！”来自英国

的苏珊今年春天跟随家人来北京旅游，在前

门大街看到谢馥春鸭蛋香粉便爱不释手，毫

不犹豫地一口气买了三套。“听说这是以前

皇宫里格格用的，太不可思议了，打算买回

家送给好朋友！”苏珊说。

老情怀+新营销创造销售神话

6 块钱的友谊雪花膏、5 块 8 的百雀羚

面霜护肤脂、3 块钱的宫灯杏仁蜜……比起

动辄几百元的国际大牌以及不明就里的自

制商品，国货老字号因质优价廉被网友盛赞

为业界良心。然而，在业内人士看来，国货老

字号焕发生机是因为新渠道、新品类以及新

营销的“神助攻”。

从去年一镜到底的广告《1931》，到 3 分

钟剧情 7 次反转的《三生花》，再到鬼畜古典

风广告剧《四美不开心》等等，这些颇具创

意、画风清奇、脑洞大开的创意营销和神作

广告，让 80 多岁的百雀羚成功完成了品牌

年轻化的转型。

连续多轮的创意营销创造了销售神话。

2016 年百雀羚单品牌零售额达 138 亿元，相

比 2015 年的 108 亿元销售额同比增幅达到

27.8%。当年“双 11”期间，百雀羚天猫旗舰店

又蝉联了天猫“双 11”美妆类目第一。

新渠道+新品类助力“第二春”

除了主打老情怀的新营销，新渠道和新

产品也成为国货老字号重返青春的杀手锏。

“采用天然原料，经鲜花熏染，冰麝定香

工艺制成；具有轻、红、白、香之特点，为清廷

贡粉……”在某美妆博主的自媒体公号上，

一篇名为《10 款不能错过的国货好物》推荐

谢馥春、片仔癀、迷奇等多个国货护肤品牌，

已获得上万点击量。

而在一场美妆直播中，主持人直言不讳

地分享自己的使用体验与网友进行互动，“友

谊雪花膏……在干燥的北方使用，手感细腻，

保湿性非常好”，边播边创出了销量神话。

“从传统销售渠道来看，进口品牌有一

定的领先优势，但随着社交媒体崛起，这些

美妆博主的推荐能够精准抵达潜在的消费

群体，国货物美价廉的优势被凸显了出来，

再加上社交口碑相传，转化为了可观的销

量。”业内人士坦言。

与此同时，与时俱进地推陈出新也成为

国货老字号“焕生机”的另一法宝。

气垫 BB 霜、卸妆液、睫毛膏、全系列面

膜……老字号瞄准的是新产品。今年迎来

120 周年的上海家化董事长张东方也坦言，

90 后、00 后在内的年轻消费者崛起，如何俘

获年轻人的芳心，而不仅是妈妈的味道，这

点尤为重要。

一度遭遇收购、雪藏甚至退市的中国本

土品牌，如今已在新零售的东风下，通过好

口碑、好故事华丽逆袭，踏上开疆拓土的新

征程。 渊范晓冤

老情怀 + 新营销创造销售神话
国货护肤品逆袭生金

一度遭遇收购、雪藏甚至退市的中国本土品牌，如今已在新零售的东风下，通

过好口碑、好故事华丽逆袭，踏上开疆拓土的新征程。

细分市场搞新品开发，
特色技术抢行业高地

浙江力普构建嵊州市粉
碎设备科技创新服务平
台精彩纷呈

国家高新技术企业，中国粉碎技术领

航者———浙江力普粉碎设备有限公司经绍

兴市科技局批准获建绍兴市 2012 年公共

科技创新平台———嵊州市粉碎设备科技创

新服务平台以来，在超细粉碎设备领域多

方位创新，精彩纷呈。

一是高起点，立足高端客户，细分市

场，定向精准开发新产品

该公司专门为上市公司、世界 500 强

等高端客户精心设计、量身定做，以此作为

企业的战略突破点，有力拓展了产品在国

内外市场的品牌影响。同时，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

碎制备纤维素醚多个细分市场，成功抢占

高端粉碎设备领域制高点，助推产业转型

升级。

二是新战略，以专利保护为核心，构建

特色技术产品链，打造行业品牌

浙江力普以专利特色技术构建产品

链，开发出行业领先，拥有 8 项国家专利的

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、瓜尔胶精细粉碎以

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，构筑成专利产品技术链，

以特色优势专利产品成功抢占粉碎设备高

端市场，荣获绍兴市专利示范企业称号。拥

有的“力普高科”牌粉碎设备获评绍兴名

牌产品，跻身成为我国粉碎设备行业屈指

可数的名牌产品之一。

浙江力普咨询热线院13806745288
13606577969

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

4 月 3 日晚，经过五局激战，上海光明优

倍女排顽强拼搏，最终以 2:3 惜败天津女排。

在全队一心、奋勇拼搏下，上海光明优倍女

排夺得了 2017-2018 赛季中国女子排球超

级联赛亚军，这也追平了近四年来的最好成

绩。决赛中，女排队员逆势而上、奋力拼搏的

勇气和精神，体现了上海精神。光明力量，将

激励女排姑娘们在下一赛季，继续迎着光

明，踏上逐梦之旅。

坚信光明力量 体现上海精神

2017 年 6 月 28 日，上海女排迎来一个

历史性重要时刻———上海光明优倍女子排

球俱乐部正式揭牌。在最终站上决赛的舞台

前，上海光明优倍女排这一个赛季走的并不

轻松。如果说在常规赛阶段，上海光明优倍

女排走的还算是顺风顺水的话，那么在面对

江苏队的半决赛中，每一场比赛可谓都是

“拼”下来的。江苏队是上海光明优倍女排的

“老冤家”。为了抗衡江苏队，上海光明优倍

女排引进了杨舟和前国家队队长曾春蕾，在

女排姑娘们同心协力下，在开局先失一盘的

情况下，顶住压力最终 3-2 反超江苏挺进决

赛，让球迷直呼“打疯了”。

进入决赛，面对“联赛十冠王”天津队，

在赛程不利的情况下奋勇作战，与天津女排

鏖战 7 场，虽败犹荣。此刻，我们坚信有一种

精神叫女排精神，有一种力量叫光明力量。

坚信光明力量，体现上海精神。虽然本赛季

未能实现赛季初的冲冠目标，但我们坚信，

只要面朝光明，终将迎来属于上海光明优倍

女子排球俱乐部的春天。

坚信光明力量
体育营销模式创新升级

光明乳业作为中国高端乳品引领者，大

力践行国家倡导的大健康战略，结合自身品

牌和产品特色，以拥抱体育精神、创新体育

营销的方式，积极参与到助力体育发展和全

民健康的事业中来。

近年来，光明乳业在体育营销上用心布

局，准确把握了“运动+健康”的市场热点趋

势，将深挖优质体育资源与品牌推广、市场

开发相结合，通过历次的体育营销成功案

例，充分展示了自身在体育营销领域的独到

战略远见。此次上海光明优倍女排在超级联

赛中的优异表现，已经让早些年较为疲软的

球市再度被点燃。赛场内外，无数为光明优

倍女排呐喊的球迷也从侧面印证了光明乳

业体育营销的全新突破。消费者选择健康，

选择光明力量激励自我，势必将给光明乳业

带来良好而深远的市场效应，助益光明品牌

价值和资本价值的进一步提升。

坚信光明力量
搭建合力共融体育大平台

近年来，光明乳业专注助力体育事业发

展，赞助“光明 CHANGE U 上海国际半程

马拉松赛”、莫斯利安 2017HHI 世界街舞锦

标赛中国赛、上海交大安泰 EMBA 戈壁挑战

赛等多项大型全民运动赛事，在全力推广大

健康理念方面越发得心应手、品牌内涵不断

丰富、创新体育营销之路越走越宽。2017 年，

光明乳业成立合力文化体育发展公司，更标

志着光明乳业体育营销事业正朝着平台化、

专业化、系统化的方向深入发展，在跨界发

展道路上迈出坚实一步。

光明乳业在关注国民健康、推动体育进

步的事业中，找到了一条通过体育消费转型

升级带动全民运动，从而创造更大经济效

益、社会效益的创新营销之道。从市场竞争

中脱颖而出并非光明乳业唯一的追求，继续

分享“乐在新鲜”品牌理念，践行“让更多感

受美味和健康的快乐”的企业愿景，打造有

着丰富内涵和文化底蕴的品牌，才是光明乳

业坚定发扬“光明力量”的理由。逆势拼搏、

不断突破和超越自我，注定会将光明力量传

递到更远的地方。

渊中新网冤

线上拉流量，定期栏目活跃粉丝，讲段

子多互动，花式直播追热点，再把流量转移

线下。餐饮新营销，怎么玩才能创造最大的

价值？4 月 6 日，重庆草根餐饮创业代表“烧

白哥”做客上游财经大咖面对面微信群，带

来餐饮营销新玩法的秘诀。

餐饮初创 自我营销很关键

叶春城，江湖人称“烧白哥”，他从盒饭

做起，利用微博微信做自媒体营销，到目前

重庆有 3 家直营店，成都有 6 家加盟店，70
多家合伙加盟店遍布全国。后自建工厂，做

火锅加盟培训及底料生产。

6 年前，熟悉“流量模式”的他从某大型

网络公司辞职，接手父母经营近 20 年的餐

饮生意。一开始，他就知道要拉流量，做直

播、讲段子、线上牵线，迅速成为微博达人，

拥有上万粉丝。

“自我营销很关键。”叶春城表示，餐饮

这个传统行业创新较难，若从味道上突破，

众口难调，要想做大十分困难。这种情况下，

营销是出路之一。“味道不难吃，符合大部分

人口味，再加上营销拉人气，能短时间解决

餐饮初创最需要的流量问题。”

同时，他建议，创业的时候也要“直播创

业”，让大家知道你每天在干什么，创业中经

历了什么。开始可以直播记录从采购到制

作，再到配送的点点滴滴。后面则可以蹭热

点，发表下自身看法，节假日给点祝福、鼓劲

等。“用幽默的语言和粉丝打成一片，自制段

子时常能引起转发、评论。”

粉丝互动 要及时回归线下

在餐饮营销方面，叶春城说，要深入粉

丝，了解粉丝们关注的问题，再就这些问题

讨论、延伸。以他自己为例，因为发现那些涉

及男女、亲人情感的话题最受欢迎，尤其是

晚上 10 点以后评论数最多。于是，“烧白哥”

就晚上在微博和微信开辟情感倾诉故事和

“牵红线”栏目，“牵红线”至今已经帮助超过

1000 位粉丝发布征婚交友信息。

“线上离不开线下。”叶春城强调，若单

纯守在线上，难以满足需求不断提高的粉

丝，生意回到线下，有许多“玩法”可以留住

粉丝，增加粉丝活跃度、粘性。他举例，定期

从线上订餐的粉丝中，挑选几位特别的粉

丝，变着花样亲自送餐，见面后，和粉丝打成

一片，大家一起搞怪拍个照，说几句俏皮话

或感言，发到朋友圈中，能吸引粉丝点赞。

他表示，开一家实体店是回归线下最好

的办法。叶春城在 2014 年春节前后开了火

锅实体店，把网上的活动搬到线下，出现了

火锅店相亲会、座谈会，增加了粉丝粘性。此

外，让个人微信二维码遍布实体店，利于线

下的粉丝再引流到线上。

抓住机会 快速发掘“新商机”

在叶春城看来，新环境下的餐饮创业不

能一成不变，一定要抓住机会发掘“新商

机”，“轻资产”运营，可有效降低失败的风

险。

他建议，做餐饮要一步步来，不要砸入

重金一下就打造全生产线，尽量先拉流量，

再线下，再扩大店铺、开分店，建底料加工

厂，这样的运营能随机应变，很可能带来新

的盈利点。

“就我而言，我开了火锅店以后发现‘火

锅后市场’，开火锅培训、营销培训，建工厂

卖底料，慢慢发现了新的盈利点。”在火锅制

作培训时，他发现除了培训费之外的新盈利

点，大多数培训后的学徒都会开店，做师傅

的可以合伙、投资，还可以配送底料，不仅让

自己的火锅味道传播更远，也拓展了粉丝线

下交流渠道。

另外，他指出建立与粉丝信任感的重要

性。“粉丝主要看的是你的真诚，相对来说，

在朋友圈分享吃喝玩乐、优质生活信息更容

易留住‘顾客’，最好不要直接发布产品的信

息。”与粉丝之间建立信任感之后，自己发布

的产品信息才能得到更多人关注、购买。

渊韦玥冤

尼泰电器发力
新媒体营销
年轻群体市场成主战地

2017 年起，势头猛烈的当属新媒体了，今

日头条、抖音等新媒体 APP 火速成为我们生活

不可或缺的一部分，巨头鏖战新媒体平台，纷纷

踏入流量抢占大潮，新媒体营销已然等到了自

己的风口，尼泰电器创新思路，加入抖音、今日

头条，开启新媒体营销成长之路。

尼泰新媒体营销策略分两步走，重金投入

信息流广告和线上直播。今日头条平台上多是

以男性为主的产品，相反，抖音 APP 聚焦年轻

和女性群体为主，尼泰在两大头条系列平台的

选择上采取了优势互补、补齐短板的战术，确保

尼泰品牌被更多消费阶层所熟知。

抖音、今日头条是一个精准的年轻流量资

源池，创新性的发展生态短视频社区，与抖音、

今日头条合作后的尼泰广告植入更加充满创新

性和趣味性，信息流广告的展现形式也更为生

动、自然地抵达目标用户，打造 IP 强音，全面形

成尼泰品牌宣传爆发式格局。

除了信息流的精准定位外，尼泰将进行对

话产品为核心的线上直播，拉近用户与集成灶

产品之间的距离，提升用户体验效果，更直观的

展示集成灶吸烟实力和燃气灶烹饪火力优势。

直播中与尼泰主播的互动也是非常值得期待

的，通过抖音平台，我们可以直接向品牌方表达

自己最真切的想法，倾听更专业、更可靠的品牌

声音。

日后尼泰电器的精准曝光度、影响力将大

幅提升，水到渠成的是转化能力的提升。平台创

意投放落地后，以推荐引擎被动接收，平台主动

推送为核心，占据用户碎片化时间，无论是上

班、聚会、旅行，任何闲暇时光都能随时随地感

受尼泰品牌的魅力展示。

尼泰电器做为首发新媒体营销的集成灶品

牌之一，具有非常有远见的战略眼光和品牌新

思维，深谙营销黄金圈法则之道，调动用户兴趣

和情绪，颠覆对集成灶品牌固守姿态的认知，真

正感动用户，使用户爱上尼泰品牌，从而建立长

期的忠诚度，最后产生购买欲望，也为各地区尼

泰专卖店储备有效的巨大消费力。

尼泰努力拼创意，拼内容，揽新媒体营销

提速和美誉度增速的前程，探寻更新奇、丰富

的营销可行性，真正从用户需求为出发点，提

供社交场景、品牌宣传与产品解说相结合的体

验营销。

渊新蓝冤

近日，亚洲最大市值珠宝公司周大福启

动与深圳市零成本科技的战略合作，进一步

加强数字化渠道的营销布局。

周大福珠宝拥有超过 80 年历史，是中

国内地及香港最著名及最具规模的珠宝首

饰品牌。在中国内地、香港、澳门、台湾以及

马来西亚、韩国等地共有超逾 2000 家连锁

店，并在进一步发展零售网络。

据媒体“数字化零售实力模型”评测，周

大福的零售数字化总体得分排在行业前列，

其中在用户资产数字化、营销数字化、网店

零售力、场景体验力和产品吸引力做得都很

不错，周大福很早意识到了打通全渠道的重

要性，数字化渠道正成为周大福发展的另外

一个重心。

中国年轻消费者在移动互联网上的时

间，平均每天约三个小时。各大品牌通过移

动互联网链接年轻一代，是一个未来的主流

趋势。品牌公司的新品发布、活动资讯、场景

营销，互动话题等等都只有通过移动互联网

才能迅速抵达年轻用户。移动互联网作为一

个新兴的数字化渠道平台，正是各品牌公司

布局的重点。

周大福珠宝集团执行董事陈世昌先生

表示，数字化渠道的首要任务是找到精准客

群，沉淀在周大福的服务平台。只有通过链

接型的服务平台，才能更好地服务于客户，

将一次交易行为变成终身的用户行为。通过

数字化渠道，进行门店的数字化升级和用户

体验的优化。周大福更好对客户进行分析，

进行更多的精准服务和智能营销。

此外，陈世昌还表示，对未来珠宝零售

行业，不管是新零售还是传统零售，改变了

它的形式，改变它的包装，不可能完全改变

买卖双方捆绑在一起的联动。刚出生的婴儿

乃至退休人群都是周大福的消费群体，周大

福会尽力满足消费者的不同需求，同时积极

维护顾客的忠诚度。而借助零成本科技的营

销思维和专业技术，可以更好地服务这些消

费者，拉近双方的距离，增强他们对于周大

福的忠诚度。

作为 2017 年度 JNA“最具创新企业”大

奖获得者，深圳零成本科技的使命是帮助零

售门店打造互联网加大数据的智能服务平

台。此次零成本科技得以和珠宝行业的领导

者周大福达成合作，靠的是创新的营销思维

和科技团队的实力。

周大福作为珠宝行业的领导者，能够和

零成本科技这样的创新公司合作，再次验证

了周大福作为珠宝零售领导者的前瞻性，及

不断创新求变，引领珠宝行业健康、持续发

展的企业文化。 渊叶海峡风曳冤

坚信光明力量发扬女排精神 体育营销模式创新升级

餐饮新营销 众口难调不如聚拢粉丝

周大福布局数字化渠道 数字化营销开始发力
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