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近日，由山东省商务厅、省财政厅、省文

化厅、省旅发委、省质监局共同主办，山东省

老字号企业协会承办的第二届“中华老字号

(山东)博览会暨品牌发展高峰论坛”在济南

举行。

据了解，来自全国 21 个省份的 373 家老

字号品牌企业携带 5000余种产品参加，展会

观众超过 7 万人次，现场实现销售 1500 余万

元，与博览会同步的网络购物节销售额达

1247 万，各项供需对接活动达成意向订单额

突破 4.5 亿元。本届博览会展出面积达 14100
平米，来自苏州稻香村、上海回力、天津狗不

理、山西汾酒、太原六味斋、等省外 150 家知

名老字号企业和东阿阿胶、宏济堂、德州扒鸡

等 223家省内老字号品牌企业参加了本届博

览会。

挖掘老字号品牌 引领消费升级

期间，第二届“中华老字号掌门人大会暨

品牌发展高峰论坛”同步举行。故宫博物院院

长单霁翔以“紫禁城 正青春”为主题现场演

讲，结合故宫改革创新的生动事例，为与会的

老字号掌门人、各界社会精英人士详细解析

了互联网时代“高冷故宫”向“网红故宫”的转

型升级之路，尤其是故宫弘扬传统文化、开发

文创产品、促进旅游发展的各种创新举措，对

于老字号企业来说能够起到很好的启迪和借

鉴作用。

单霁翔表示，老字号需要创新，与人们生

活保持一致步调，利用人们喜闻乐见的信息

接受方式来广泛宣传老字号产品和文化，保

持青春的状态；同时，也要初心不变地继续坚

守，坚守老字号的诚信、品质，坚守为社会、民

众服务的方向，坚持对企业可持续发展的战

略性思考。

商务部流通业发展司副司长尹虹、稻香

村总裁周广军、德州扒鸡董事长崔贵海、太原

六味斋董事长阎继红、天津狗不理总经理张

彦明、山西汾酒董事副总经理杨波等参加了

以“老字号 正青春”为主题的圆桌论坛，就老

字号在互联网时代如何保持青春活力等相关

问题，阐述了不同的见解，开展了激烈的头脑

碰撞和分享。

同时，首届山东老字号产品包装创意设

计大赛在开幕式上进行了优秀作品揭晓和设

计师颁奖仪式。同时，设置专区进行大赛成果

展，通过新产品、新创意，助力山东老字号转

型升级。

线上线下同步发力体验网络狂欢

据悉，博览会同步开展了首届“中华老字

号网络购物节”，与京东商城合作，推出大型

网络促销专场，消费者进入京东 APP，只要在

搜索栏输入“老字号博览会”，即可进入老字

号网络购物节主会场，购买来自全国各地货

真价实、物美价优的老字号产品，尤其是山东

老字号产品。

山东省商务厅和省老字号企业协会

2018 年以来与京东集团不断深入战略合作，

商定自 2018 年起，把每年的 9 月初确定为

“中华老字号网络购物节”，在“中华老字号

(山东)博览会”召开前后，打造与“双十一”、

“618”、“年货节”同类型的老字号领域网络购

物大型电商节日。京东商城和山东省的合作

很好地推动了老字号触网。数据表明，今年上

半年，山东省老字号实现线上营销收入 28.61
亿元，同比增长 30.04%；其中入驻京东老字

号馆的 45 家老字号企业实现销售额 2.6 亿

元，增长 73.5%。

新品首发 推动改革创新

会上，还举行了首届“老字号新品首发

会”。宏济堂推出健字号阿胶片、黑黄金、九天

贡胶等企业产品；德州扒鸡推出“朕的好鸡”

创新品牌系列产品；上海回力山东首发“回天

之力”新款小白鞋等。

山东省老字号企业协会秘书长魏子杰表

示，首届“老字号新品首发会”有效利用了博

览会这个平台来有力展示老字号自主创新意

识和技艺研发实力，为老字号发布新品开创

了很好的呈现模式，很好的促进企业与来自

全国各地的专业观众互动交流，帮助企业开

发销售渠道、拓展新品销售，提升老字号品牌

知名度和美誉度，相信会有越来越多的老字

号企业利用博览会平台发布自己的新产品、

新技术、新理念。

据了解，本届博览会“中华老字号无界零

售发展联盟第一届理事会第一次会议”的成

功召开，寓意着老字号无界零售集群的基本

形成，通过电商推动老字号产品上行已初具

规模；博览会开幕式上发布的《山东老字号认

定通则》、《老字号企业分型评价要求》、《老字

号品牌价值测算》三项老字号领域全国首创

标准，充分体现了山东省实施、推进“振兴老

字号工程”工作中的规范性、科学性及先进

性。

山东省商务厅厅长佘春明表示，第二届

老字号山东博览会围绕“老字号 正青春”这

一鲜明主题，打造面向广大消费者和采购商

的品牌展会，推动老字号蕴涵的中华优秀传

统文化更多更好地融入现代生活，实现创造

性转化和创新性发展，推动高端消费，促进消

费升级。希望借助第二届老字号博览会及其

一系列活动，为山东省的老字号企业和产品

注入新的经济发展动能，把老字号品牌擦得

更亮、叫得更响。

渊中新网冤

山东发力老字号品牌产业
力促经济提质增效升级

奥克斯创新传统家电
营销方式

日前，“AUX 超跑红竞速趴”给大家留下

了深刻印象，创新的营销方式堪称行业首创，

而活动现场奥克斯超跑空调真机的亮相更是

引发了整个行业对产品品质化、个性化新趋

势的广泛关注。

据了解，由奥克斯、京东联合发起，SCC
超跑俱乐部倾力加盟携手打造的“AUX 超跑

红竞速趴”，将新品发布与超跑竞速完美融

合，突破“产品孤岛”式的单一发布，打造了一

场洋溢着青春活力的感官盛宴。

整个活动亮点颇多，比如采用超级跑车

接送嘉宾到活动现场，奥克斯、京东战队赛车

竞速挑战，奥克斯超跑空调真机亮相发布，以

及超跑红主题大趴等等。通过这样极具创新

的活动形式向外界深层次、多元化地展现出

奥克斯品牌内涵。

创新“玩法”见证奥克斯营销战略升级。

相较于传统的打折、优惠等促销手段，年轻人

更青睐于带有归属感的福利，此次奥克斯、京

东分别派出战队展开角逐，采用竞速挑战赛

的方式来决定京东超级品牌日的活动力度，

创新玩法很好地契合了当下年轻消费群体的

需求。这种“玩法”在电商乃至整个行业都鲜

少见，创新营销的背后也是奥克斯品牌营销

战略升级的尝试。

奥克斯超跑空调真机的亮相成为活动现

场最瞩目的焦点，将超跑元素与空调产品进

行了完美的融合，由内而外都彰显着高贵的

身份，一经亮相便收获了消费者的广泛好评，

这也正是奥克斯在产品、技术、性能、体验等

多个维度全面升级的结果。

如今空调购买主力用户主要集中在 80
后、90 后年轻群体，而奥克斯一直强化年轻

消费群体的营销战略。比如近期推出的 IP 动

画大电影《小奥故事》系列便深受广大年轻人

的追捧，通过与年轻群体互动树立起了奥克

斯青春、活力、有温度的年轻时尚品牌形象。

作为空调行业的领先品牌，奥克斯不断

尝试创新营销战略，深耕年轻消费市场，多元

化发展打造品质升级，与京东联合跨界打造

的“赛车季”可谓业内首创，而通过双方竞速

挑战的方式来指定优惠促销规则更是开辟了

空调行业新“玩法”，在众多竞争者中脱颖而

出。 渊王文冤

2018“一带一路”
（宁夏·银川）
国际葡萄酒大赛开幕

9 月 14 日，2018“一带一路”(宁夏·银川)
国际葡萄酒大赛———国际葡萄酒博览会在银

川市开幕，本次大赛以“紫色梦想·丝路明珠”

为主题，通过专业经贸合作、产品展示、对口

洽谈、市场展会互动、信息交流和品鉴推介挖

掘贺兰山东麓葡萄产业资源优势，进一步提

升贺兰山东麓葡萄酒产区知名度和影响力，

将银川打造成国际葡萄酒之都。

2018“一带一路”(宁夏·银川)国际葡萄酒

大赛参赛酒来自国内及“一带一路”沿线国

家，共 805 款，其中国际 349 款、中国 456 款；

红葡萄酒 557 款、白葡萄酒 194 款、桃红葡萄

酒 40 款、起泡酒 14 款，涉及中国、亚美尼亚、

阿塞拜疆、格鲁吉亚、摩尔多瓦、印度、以色

列、哈萨克斯坦、黎巴嫩、俄罗斯、土耳其、乌

克兰、日本、泰国等 14 个国家。

布鲁塞尔国际酒类此次大赛组委会主席

卜度安·哈弗表示，此次大赛在宁夏银川举

办，无论对中国葡萄酒产业的发展和中国葡

萄酒爱好者以及宁夏酒庄葡萄酒产业的发展

都有重要的促进、引领作用。宁夏拥有最适宜

酿酒葡萄生长的气候，再加上良好的土壤条

件，非常适合酿造优良的酒庄葡萄酒，同时伴

随近年来越来越多的国际认可，宁夏银川葡

萄酒品质不断提升，品牌面向全球。“我相信

宁夏银川通过不断与其他产区交流，宁夏银

川这片丰富多样的风土，必将征服全世界味

蕾、满足所有人好奇心的葡萄酒。”卜度安·哈

弗说。

据了解，本次国际葡萄酒博览会共分为五

大展区，展览面积达 10000 平米，展会集聚法

国、智利、澳大利亚、意大利、葡萄牙、西班牙、

阿根廷、加拿大、南非、希腊等 12个国家 40家

企业参展，作为本次博览会的东道主宁夏贺兰

山东麓葡萄酒产区精选出 62家葡萄酒酒庄(企
业)参加此次盛会，北京房山、河北怀来、河北秦

皇岛、内蒙古乌海、甘肃河西走廊、新疆等国内

葡萄酒主产区也组团参加，博览会组委会还邀

请了来自广东、福建、浙江、江西、青岛、西安等

多个城市的葡萄酒进口商、经销商、代理商等

近 500家企业到会采购。

此次大赛由银川市人民政府、宁夏葡萄

产业发展局、比利时布鲁塞尔国际酒类大奖

赛组委会联合主办。 (于翔 李佩珊)

9 月 23 日，我国将迎来首届“中国农民

丰收节”。在首届“中国农民丰收节”组织指导

委员会的指导下，围绕首届“中国农民丰收

节”，苏宁按照“庆祝丰收、弘扬文化、振兴乡

村”的宗旨，依托智慧零售的模式和资源优

势，在 9 月 13 日—10 月 7 日期间集中开展

以庆丰收、享丰收、促丰收为主的“丰收大吉”

主题活动，通过线上线下相结合，开展农产品

促销及涉农文化交流等系列活动，全面助力

首届“中国农民丰收节”。

线上线下双线联动
打造“丰收大吉”主题购物节

据悉，在线上，苏宁将依托苏宁超市频

道、中华特色馆、大聚惠、苏宁拼购 APP、苏宁

小店 APP 等入口，全面开展涉农、惠农产品

营销推广活动。

在线下，将组织苏宁小店、苏宁易购直营

店、苏宁扶贫实训店、苏鲜生超市、苏宁零售

云等近 7000 家门店全面参与“丰收节”相关

活动，并深度参与农业农村部 9 月 23 日在浙

江安吉、陕西杨凌、安徽滁州、黑龙江绥化、四

川都江堰、广东梅州等 6个分会场举办的线

下活动，通过农产品直播、线下促销等方式助

力“丰收节”。

同时，苏宁将利用供应链优势，针对各地

优质农产品如大闸蟹、应季水果等产品集中

上市契机，开展全国范围内的大宗

采购、集中展销、品牌推广工作，并

组织各地消费者开展农产品品鉴、

农产品采摘等城乡交流活动。同时，

加大面向重点农村地区物流资源支

持和服务能力调拨，为全国范围内

的“丰收节”相关活动提供物流和服

务保障。

扶贫实训店落地 100 个贫困县
举办“丰收节”实训活动

此外，苏宁在全国 O2O 造血扶贫新模

式—苏宁扶贫实训店也将在 9 月底完成在

100 个贫困县的落地。在“丰收节”期间，苏宁

将以扶贫实训店为依托，通过给贫困地区消

费者、贫困户赠送优惠礼包、扶贫物资、围绕

丰产丰收开展农村电商培训等形式，让更多

贫困人口感受到丰收节的氛围。

文化助力：
《寻味中国》助推全国农特产品

苏宁还将利用文创和体育资源，会同农

业部门共同开展“寻味中国”主题推广活动，

打造中国农村、农业、农产品的品牌形象工

程；在 PP 视频增加涉农题材影视节目播放

专区，开展以丰收节为主题的大篷车下乡、足

球 1+1 等资源下乡活动，持续丰富农村地区

群众文化生活。

苏宁将通过围绕首届“中国农民丰收节”

的系列助农活动，帮助地方打造农产品品牌，

助力电子商务精准扶贫，提升地方农业电商

生态水平，进一步推动农村地区的优质农产

品走进千家万户，让消费者得实惠、农民增收

益。 渊中新网冤

作为湖南卫视年度大剧，《流星花园》自

7 月开播以来便频繁霸屏社交平台，主话题

“流星花园”微博阅读量突破 50 亿，130+次登

上微博热搜，剧集更连夺湖南卫视同时段收

视多个第一，成为不折不扣的暑期爆款精品

电视剧。而其合作品牌水密码，亦凭借对新生

代年轻人的精准洞察，以一连串漂亮的植入

营销疯狂圈粉年轻受众，成为暑期档 IP 营销

的佼佼者。

流星照亮今夏
水密码共造青春难忘印记！

自 17 年前台版《流星花园》面世，这个经

典 IP 多年来被改编成中韩日等多个版本，而

每一个版本都曾在不同年代勾起年轻女性对

青春、爱情、梦想的憧憬。而在 2018 年的夏

天，这版由柴智屏领衔打造的新版流星花园，

也在暑期档里掀起一股话题狂潮。水密码凭

借着一系列的深度植入，同样在新一代的年

轻女性心中，留下青春印记。

作为一个时尚“补水+”美肤品牌，水密码

的产品力一直深受年轻消费者欢迎，品牌更聚

焦年轻女性，旨在“帮助 TA们追求闪耀人生 C
位”。这一点，与《流星花园》勇敢追梦的主旨高

度吻合。因此，水密码在《流星花园》中的露出，

一切都显得自然、合理。更重要的是，水密码在

其中是作为推动剧情发展的重要元素而出现，

譬如杉菜因为使用了道明寺家的遮痘神器水

密码水 CC，而完成第一次蜕变；藤堂静将自己

喜爱的水密码套装作为礼物送给杉菜，拉近两

人之间的距离；小优见西门前匆忙用水密码补

妆，展现出女孩爱情萌芽的一面。

水密码通过这些关键剧情的自然植入，

在剧中陪伴几位女角色经历懵懂心动、收获

纯洁友谊，而在剧外，亦向年轻受众传递勇敢

追梦不负青春的品牌精神。

流星收视创神话
水密码精控节奏实现品牌曝光！

《流星花园》在播出期间，不仅多次蝉联

全国同时段收视第一，在芒果 TV 单平台播

放量更突破 50 亿，以数据上的绝对优势全面

领跑暑期档。

剧集收视火爆，更是微博热搜的“香饽

饽”，搭上如此一个自带热度的 IP，品牌营销

基本可以说是赢在起跑点，若遇上一个会玩

的品牌，营销效果将非常可观。其合作伙伴水

密码，便是其中之一。

深谙传播法则的水密码，对传播节奏的

把控称得上一流。对剧粉而言，任何时候都不

能错过参与高能剧情的讨论。于是当“道明寺

对杉菜动心”等剧情在社交平台引起热议时，

水密码先是以“道明寺家的遮痘神器”自居，

巧妙化卖点为话题热点，热情高涨的剧粉当

然不会“放过”这个在道明寺改造杉菜时发挥

重要作用的神器。于是，属于品牌的第一波自

来水效应就此诞生。

其后，水密码更趁势推出系列创意视频，

将观众热议的剧情以当下潮流的短视频形式

呈现，如《三分钟看杉菜进阶 A 班》、《道明寺

的不可描述开车计划》等。这些符合年轻受众

口味的创意视频，以趣味角度重新诠释观众

喜闻乐见的剧情，一经推出，便吸引大量剧粉

关注。而向来嗅觉敏锐的娱乐大 V，亦紧跟热

度自发对视频内容进行转发讨论，形成品牌

的第二波自来水效应。

一个热议话题+两个热议视频，水密码仅

靠对两波传播节奏的精准把控，即“催生”两

次自来水效应，更在一次又一次的社交热议

中，极大地提升品牌曝光量，足见水密码强大

的营销掌控力。

着力泛娱乐营销
水密码强力打造青春招牌！

如果说，水密码的优质传播内容源自其

对受众需求的精准洞察，那么，水密码对《流

星花园》这个经典青春 IP 的绝妙抓取，便源

自其愈见娴熟的泛娱乐营销。

早在携手《流星花园》前，水密码为把握

新一代年轻消费者，选择了深受年轻消费者

欢迎的赵丽颖作为品牌代言人。作为时下最

炙手可热的新生代女演员，赵丽颖独立自信、

勇敢追求梦想的形象，与水密码品牌一直以

来倡导的品牌精神高度契合。而水密码也希

望通过与赵丽颖的携手，让更多年轻人感受

到一种积极向上的青春力量。

如今，水密码同样选择与自身品牌契合

的《流星花园》IP 进行合作，不仅仅是通过这

个代表青春符号的 IP 找到与品牌匹配的年

轻受众，更多的是将 IP 中青春热血的信念，

渲染到品牌身上，更以“勇敢追梦、成就人生

闪耀 C 位”的品牌姿态，在年轻受众中塑造

水密码青春招牌的形象！

可以看到，从携手赵丽颖、到携手经典

IP 《流星花园》、再到未来更多精品 IP 的合

作计划，水密码在泛娱乐营销方面的布局，

无一不是瞄准年轻受众，力求将品牌的青春

因子全面释放，带给年轻人更多的正面影

响。

总结来说，品牌营销不是一场孤立的狂

欢，更重要的是品牌和消费者双赢，获得有

益、有价值的体验。而这一次《流星花园》和水

密码，就是这样一场成功的合作。相信在其泛

娱乐营销的助力下，未来水密码还会不断为

消费者输出青春向上的精神与自信闪耀的力

量。 （来源：中国娱乐资讯网） 来自智利的参展商。 李佩珊 摄
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《流星花园》成暑期爆款，水密码营销 C 位打造青春招牌


