
2 月 26 日，哈电集团哈尔滨锅炉厂有

限责任公司（简称哈电锅炉）对外发布，继

实现首月“开门红”后，积极抢抓市场机

遇，在燃气锅炉、环保产业、预热器改造市

场等领域再传捷报，用实力赢得了用户青

睐。

在燃气锅炉市场，成功中标哈电锅炉

首台超临界燃气锅炉项目———武汉都市环

保总包广西盛隆冶金股份有限公司产业升

级技术改造工程配套发电 2伊145MW 超临

界燃气锅炉项目。项目的成功中标，标志着

燃气锅炉产品迈进超临界新领域，填补了

哈电锅炉钢铁行业高参数燃气锅炉产品空

白，进一步巩固了在燃气发电领域的行业

领先地位，为后续市场开拓奠定了坚实基

础。

在环保产业市场，成功签订富裕九洲

农林生物质热电联产项目 1伊40MW 高温

超高压生物质锅炉项目合同。项目的成功

中标进一步巩固了哈电锅炉生物质锅炉产

品在黑龙江生物质市场占有率的领先地

位。另外，哈电锅炉成功中标吉林奇峰化纤

股份有限公司除尘器总承包工程项目。项

目的成功中标进一步加深了哈电锅炉与吉

林奇峰公司的友好合作关系，为后续项目

合作及小机组环保市场拓展了空间。

在预热器改造市场，哈电锅炉凭借先

进的技术方案、过硬的产品质量和与用户

良好的合作基础，成功中标华能福州 6 号

机组空气预热器整体改造项目。

据悉，哈电锅炉能够保持强大的竞争

优势，创造出了今年前 2 个月令人瞩目的

成绩，是瞄准科技前沿产品，发挥技术、产

品和人员优势的结果。下一步，哈电锅炉将

努力建设精品工程、示范项目，让用户满

意。

渊由庆祝 于福涛冤
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当全国人民热议两会的时候，汽车圈营

销体系变革的大风暴悄然来临。如果说造车

“新势力”是触发风暴的导火索，那么大众汽

车集团营销转型，则意味着风暴全面开启。

大众官宣转型

在汽车圈，提起粉丝经济，多数人首先会

想到中国品牌。然而，全球最大的汽车集

团———大众汽车躬身入局，不仅对带动洋品

牌转型意义重大，而且意味着汽车营销新时

代的来临。

3 月 6 日，大众汽车在沃尔夫斯堡/北京

同时发布新闻称：“大众汽车发布———AC原
CELERATE（加速）战略：大众汽车正专注于

解决未来重大议题———数字化、新商业模式

和自动驾驶。”

“数字化”和“自动驾驶”大家根据字面意

思都能理解是怎么回事，而大众所谓的“新商

业模式”是什么？新闻稿中明确提出：“凭借基

于数据的业务模式，大众汽车正致力于吸引

新的用户群体，开拓新的收入来源。”

上面这句话还是比较抽象。别急，新闻稿

给出了更详细的解释：“大众汽车以 ID. 家族

为先导，正在积极探索以用户为中心的数字

化生态系统。大众汽车组建了具备快速响应

能力的 ID. Digital 项目组，为相关消费者实

现定期的远程无线升级服务。通过全面互联

化的车辆，用户对于新功能的感受也可以直

接反馈给大众汽车。”

上面一段话包含了三方面内容：“探索以

用户为中心的数字化生态系统”即涉足粉丝

经济；“定期的远程无线升级服务”即 OTA；

“用户感受直接反馈给大众汽车”即鼓励粉丝

直接与厂商互动。

至此，相信大家都看明白了，2021 年 3 月

6 日，大众汽车在狼堡和北京正式声明：从今

天起进入粉丝经济时代。

洋品牌如何玩转粉丝经济？

其实，以粉丝为核心的创新营销在汽车

圈不算是新鲜事，前有造车“新势力”吃螃蟹，

后有本土车企对标学习。现在行业非常好奇，

跨国公司将从何处入手？

同样是 3 月 6 日，一汽-大众的经销商在

朋友圈转发了一则 2 分钟的微视频。视频大

意是，一位中年大叔到大众 4S 店看上了新

车———ID4，当场拿出 10000 元现金要订车，

被销售人员拒绝了；大叔以为钱不够，于是掏

出银行卡，又被销售人员拒绝了；大叔有点儿

不开心了，对销售人员声明：手机微信、支付

宝随便刷，还是被拒绝了。大叔彻底怒了：难

道 ID4不要钱？

销售人员不慌不忙地讲了四句话：不是

ID 不要钱，ID HUB 领前沿，线上结款付厂

家、价格透明更周全。

应该说这 2 分钟的视频很吸引人，尤其

最后四句顺口溜包含的内容非常丰富：第一，

大众 ID HUB 小程序，是消费者直接连通厂

家的入口；第二，大众将对全新车型采取线上

结款的直销方式；第三，价格透明，避免了渠

道端加价或者杀价的可能性。

同时，视频还埋伏了一条暗线———此番

购买 ID4 的中年大叔，是 2009 年购买高尔

夫，2019 年升级探岳的老车主。

现在大家都明白了吧，大众汽车要抓住

基盘营销的根本，以老用户增购、换购为契

机，主机厂亲自上阵展开创新营销。

创新营销竟是被逼无奈之举？

或许有人会问，传统汽车企业依靠经销

商卖车的销售模式已经非常成熟，为何现在

要搞 F2C（厂商到消费者的电子商务模式）？

这要从造车“新势力”说起。

去年底，某头部“新势力”一年一度的粉

丝庆典活动吸引了全行业关注。据称，此次活

动从选址、策划、活动组织、现场表演等全部

流程都由用户完成，品牌方反倒成了“客人”，

并且这场活动吸引了全国用户自费踊跃参

加。换言之，该品牌将用户发挥到了极致，举

办了一场真正意义上与用户共创的活动。

无独有偶，某中国品牌头部车企的新能

源品牌在对标造车“新势力”的同时，与经销

商紧密配合，2020 年也取得了不错的销售业

绩。

很明显，无论是造车“新势力”，还是中国

品牌新能源车制造商都尝到了粉丝营销的甜

头。然而，主机厂营销转型的背后，却有着一

个转变观念的艰难历程。

2018 年 4 月的北京车展上，某本土车企

新能源负责人告知《选车网》：“刚刚跟我们合

作的经销商曾经跟某头部‘新势力’车企合作

过，最终没有成功的原因是，‘新势力’车企的

负责人是互联网出身，你跟他们讲汽车流通

有多么复杂，他们不相信。他们认为在网上卖

车跟淘宝卖东西一样简单，而厂家要把主要

精力放在经营用户关系上。”

2019 年底，当《选车网》再度跟上述负责

人沟通时，他无奈地说：“我们在燃油车上的

经验和打法在新能源领域完全不管用，新的

方法和老的方法都用了，但收效甚微。”

为何传统主机厂的营销方式，在新能源

领域不管用了？《选车网》总裁管学军认为：

“销售传统燃油车的经销商，他们对电动车并

不看好，在这个背景下，主机厂给他们压货，

提高他们的库存系数肯定会出问题。”

全国人大代表、长安汽车党委书记、董事

长朱华荣的建议也证实了管学军的说法。今

年两会期间，朱华荣建议：“建立‘积分池’调

控市场供需结构，稳定价格预期，便于企业提

前进行资源配置，降低经营风险。”而他建议

的背景是：“当前新能源汽车行业规模较小，

企业投入巨大，产出低于预期。”

从新能源汽车销售来看，这类产品需求

太低，经销商卖车没动力，厂家不得不亲自上

阵直接卖车。然而，站在车市下行，消费需求

呈现出多样化、个性化趋势的大背景看，经销

商、主机厂、供应商整条产业链以消费者需求

为导向谋求转型是大势所趋。

造车“新势力”没有能力投入大量资金在

全国范围内建 4S 店，但是这种弱势恰恰激发

他们采取线上的手段来获取更多用户，这既

是他们的出路，也为传统主机厂营销变革开

拓了新的方向。

掀起风暴的为何是大众？

如果说“新势力”是促进汽车营销变革的

星星之火，那么以大众为代表的传统主机厂

主动求变，则掀起了汽车营销变革风暴的燎

原之势。

大众集团在华深耕多年，是中国保有量

最大的汽车集团。公开资料显示，2017 年大众

集团在华销量突破 3200 万辆，此后三年“南

北大众”年销量之和在 400 万辆左右，因而大

众在华累计销量达到了 4400 万辆，相当于大

众集团在中国市场有了 4400 万粉丝，如果把

他们的积极性充分调动起来，爆发出的能量

将是超乎想象的。

同时，大众产品品类非常齐全，品牌完全

覆盖高中低端市场，且有着完善的 4S 店销售

体系。4S 店模式在汽车消费场景中，除了汽车

销售外，还集合了售后服务、零部件供应、终

端市场信息反馈、金融保险业务融合等产业

链中的多个环节，本身就已经形成了一个完

整商业生态的闭环。

对于一部分看重眼前利益的汽车经销商

而言，他们或许不会投入巨资卖新能源汽车，

而大众汽车站在百年品牌建设的角度推进营

销体系转型，将加速经销商的优胜劣汰，会对

整个汽车行业产生重大影响和带动作用。

3 月 5 日政府工作报告提出：“今年要扎

实做好碳达峰、碳中和各项工作，制定 2030
年前碳排放达峰行动方案。”而节能与新能源

汽车既是全球汽车产业绿色发展和转型升级

的重要方向，也是我国汽车产业发展的一种

战略选择。

综合来看，大众汽车战略方向和营销体

系的全面转型，即便面临着诸多困难和巨大

挑战，相信该集团也会坚定不移地推进下去，

而全球销量冠军营销体系转型，带动整个汽

车行业的变革大风暴也即将来临。

渊贾卫中冤

大众掀起汽车营销体系变革风暴

三月女神节如约而至。伴随消费市场

“她力量”的崛起，以女性消费为主力的女

神节，成为各大电商平台必争之地。如何

撬动女性流量，赢得女神节营销战？近日，

京东物流携手金领冠、星巴克、博朗三大

不同领域消费品牌，深刻洞察当代女性价

值，以“超 A 之姿 点亮热爱”喊话当代女

性，通过态度海报、趣味 H5 引爆关注，

KOL 开箱、物流全域定制营销、线上线下

全媒体联动带动点击，全景链路营销收割

流量，玩出一波有态度、有新意的女性营

销，最终成功燃爆女神节。

洞察女性价值
开启女神超A计划

据埃森哲报告数据显示，中国有近 4 亿

年龄在 20-60 岁的女性消费者，每年的消费

潜力高达 10 万亿元人民币，足以构成世界第

三大消费市场。随着“她经济”时代的来临，

女性营销成为品牌营销探索的终极话题。只

有真正尊重并理解女性的品牌，才能赢得她

们的心。

从京东物流的女性签收者，到京东物流

配送员队伍中的女超人们，京东物流深刻洞

察到当代女性对自我价值认知的三大趋向。

一价值多元化，当代女性越来越自信，有独

立的审美和自我主张，并引发大众对年龄、

外貌、职业、市场审美偏向的重新审视；二自

我意识觉醒，据京东大数据显示，新时代女

性中产消费升级，悦己动机凸显；三她力量

崛起，无论在职场还是家庭中，她们都可成

为独当一面的存在。

拥抱当代女性价值，本次女神节营销，京

东物流携手金领冠、星巴克、博朗，共同开启

女神超 A 计划，从“超人妈妈”、“职业女王”、

“无敌厨娘”不同视角透视，指出每一个当代

女性都是自己的超 A 女神，并携手推出女神

节定制快递箱及全域营销，打造超 A 女神养

成季。

拒贴标签
态度营销引发共鸣

3 月 1 日，京东物流携手金领冠、星巴

克、博朗官宣态度海报，针对三类女性用户

挖掘并传递当代女性价值观：拒绝贴标签，

每个当代女性都有自己的超 A 之姿。

这三类女性用户，也代表了女性的三个

重要成长阶段。

古装女神花木兰，化身“职场女王”，

代表着刚步入社会工作的女孩，她们积极

阳光、乐观向上，对工作、生活充满热情

和憧憬。“时刻保持状态，精致优雅处处

都是我的主场，‘职场女王’的超 A 秘密：

星巴克家享咖啡”。

古装女神王昭君，化身“超人妈妈”，代表

着开始进入人生新角色的“辣妈”们，她们是

人生的多面手，呵护宝宝、绽放自我，样样全

能。“既要聪明会带娃，也要继续散发光芒，

‘超人妈妈’的超 A 秘密：金领冠”。

古装女神小乔，化身“无敌厨娘”，代表着

有了一定生活阅历的女性，她们心有沉香、

从容淡定，既能应对职场挑战，也开始学着

养生享受生活。“轻松搞定家务事，随时约上

闺蜜下午茶，‘无敌厨娘’的超 A 秘密：博朗

料理机”。

精准挖掘大牌消费场景背后当代女性

的超 A 姿态，并启用又酷又飒的古装女神跨

时空“代言”，京东物流用态度海报，鼓励女

性勇敢做自己的超 A 女神，引发了女性网友

的强烈共鸣。同时，配合态度海报官宣，上线

《超 A 之姿 点亮热爱———测测你在古代是

哪位女神》趣味 H5，激发大众参与兴趣，引导

更多女性亮出自己的超 A 姿态，并引流到

“女神好物会场”寻找自己的超 A 秘密武器。

从而实现“关注-喜欢-购买”的转化。

全域联动
重构货场大营销场景

跨品类联动，兴趣关联放大爆款量级。

本次女神节营销，京东物流通过品类人群挖

掘、高潜消费人群匹配、兴趣关联，遴选婴幼

儿奶粉金领冠、饮品星巴克家享咖啡、小家

电博朗料理机三大以女性为重度用户的跨

品类大牌好物，构成爆款商品池，引导用户

跨品类种草，从而放大爆款量级。可以想象

这样的营销场景：一位年轻妈妈，正在一边

享用星巴克家享咖啡，一边用博朗料理机为

宝宝准备可以搭配金领冠婴幼儿奶粉的辅

食。最终实现 1+1+1跃3 的效果。

物流全域定制，构建立体营销体系。京

东物流针对本次女神节营销，实现物流全域

广告定制，女神节定制款快递箱、面贴，快递

柜震撼视觉广告，通过物流资源的互动内容

全渠道铺设，打通线上线下，卷入用户强化

体验，实现线下为线上引流。

以“箱”为媒，强化营销场景标签。“快递

箱”作为本次营销的重要载体，既链接了品

牌与用户，又成为营销主阵地。线下，通过快

递签收传达女神节活动；线上，以“开箱”作

为传播聚焦点，通过小红书、微博、抖音等女

性重度社交平台内的 KOL 开箱种草，带动女

神节定制版快递箱和活动主视觉的曝光，将

营销场景标签进一步深化。

线上线下联动，高频多元触达用户。线

上，除社交平台话题曝光、种草外，还配合京

东站内广告引流、京东直播带货、微信朋友

圈广告投放，全网精准触达目标用户；线下，

则通过电梯广告投放、点亮城市地标大屏，

多元立体输出活动信息，高效打通“场联

动”。

链路直达
开创全景链路营销

迎合当代女性喜欢表达自己的生活态

度及主张，愿意为优质内容买单的特质，本

次京东物流女神节营销，开创全景链路直达

营销，探索“关注-喜欢-购买”最简单直接的

路径。从态度海报直达女神节好物会场聚合

页、从 KOL 种草内容直达女神节好物会场聚

合页、从 H5 互动页直达女神节好物会场聚

合页、从快递箱广告直达女神节好物会场聚

合页……本次营销所有传播内容，均一键直

达女神节促销聚合页，帮助用户实现多元场

景下从兴趣到下单的即时转化。

最短营销链路、全场景直达，全景链路直

达营销，不但提升了女性用户即感即买的购

物体验，更为京东物流女神节营销提高了流

量转化率，C 位出圈女神节电商营销战。

从独一无二的女性，到独一无二的价值，

再到独一无二的钟爱，京东物流本次女神节

营销，跳出女性营销爱贴标签的怪圈，从全

新女性价值站位切入，并围绕女性特质，链

路直达、资源重构，最终探索出一条成功的

女性营销新路径。 渊范立冤

洞察当代女性价值

京东物流燃爆女神节营销 哈电锅炉
市场开发
再传捷报

●太平人寿保险公司赖湘杰执
业 证 ：0200035101058000201400
5889 遗失，声明作废。
●太平人寿保险公司蒋丽执业
证 ：020003510000800020090084
35 遗失，声明作废。
●太平人寿保险公司冯春红执
业证：02000351010580002015002
727 遗失，声明作废。
●四川中艺创景景观工程有限
公司 2021 年 3 月 11 日经股东
决定，将公司注册资本 10000 万
元减少至 1000 万元，请各债权债
务的单位和个人在本公告见报
45 日内来公司办理相关手续。
联系人：舒先生
联系电话：13775859077
四川中艺创景景观工程有限公司

2021 年 3 月 15 日
●太平人寿保险公司赵远智执
业证：02000351010580002018012
914 遗失，声明作废。
●张宇超营业执照副本注册号
510100600149561 遗失声明作废

●太平人寿保险公司颜龙海执
业证：02000351010580002016012
902 遗失，声明作废。
●太平人寿保险公司何凡执业
证 ：020003510105800020140151
02 遗失，声明作废。
●太平人寿保险公司李冀檩执
业 证 ：0200035101058000201801
6524 遗失，声明作废。
●太平人寿保险公司侯清平执
业证：02000351010580002017029
845 遗失，声明作废。
●太平人寿保险公司李健执业
证 ：020003510105800020190020
68 遗失，声明作废。
●太平人寿保险公司刘芳执业
证 ：020003510105800020150044
94 遗失，声明作废。
●巴中市馨园物业管理有限公
司在中国银行巴中商业街支行
的开户许可证（核准号：J6758
000607703，编号：651002792647）
遗失，声明作废

●太平人寿保险公司欧红执业
证 ：020003510105800020180193
26 遗失，声明作废。
●李佳奇和陈理梅不慎遗失春
熙苏宁老板电器配送服务单（编
号 :SCLB1903635 和 SCLB190
9132)，声明遗失作废，
●代骏不慎遗失天府苏宁老板
电器配送服务单(编号)SCLB182
2121，声明遗失作废
●成华区依知建材经营部营业
执照正、副本（注册号 5101086
00449990）遗失，声明作废
●四川蜀威车友汽车服务有限
公司川 A4G437 道路运输证（运
输证号：0183207）遗失作废
●四川东来运汽车销售服务有限
公司川 A5UD47 道路运输证（运
输证号：0034699）遗失作废
●（重庆航畅科技有限公司）遗
失全房通房屋信息管理系统服
务 合 同 2 份 , 合 同 编 号 QFT
2020043964，QFT2020044265 声
明作废

●四川东来运汽车销售服务有限
公司川 AT6E34 道路运输证（运
输证号：0054779）遗失作废
●邹文杰遗失西南交通大学希
望 学 院 三 方 协 议 ， 编 号
142622102712，声明作废
●杨林英510112197111190402遗
失葛洲坝成都紫郡籣园车位收
据 0047014 金额 1000 元；00470
15 金额 1000 元整。声明作废
●郫都区欧记五谷渔粉小吃店
营业执照正副本（统一社会信用
代 码 92510124MA6DGB8D4G）
不慎遗失，声明作废
●四川现代职业学院房地产经
营与估价专业唐贵 琴毕业证

（证 号 141761201406001701）遗
失作废
●遗失声明：柴丽不慎遗失绿地
世纪城 3 期 -1-1430 号车位款
收据，票号：0166321，金额：20000
元，开具时间：2018 年 6 月 9 日，
声明作废。

●遗失声明：柴丽、聂毅不慎遗
失绿地世纪城 3 期 16-2-2302
号 房款 及 产 权 税 费 收 据 ，票
号 ：0051572， 金 额 ：13561.09
元，开具时间：2016 年 8 月 27
日；票号：0036480，金额：429639
元，开具时间：2015 年 3 月 22
日，声明作废。
●赖 鹏飞遗失 三盛都会 城公
寓 6 栋 503 号房的收据(收据
号 0022840、金 额 :9595 .75 元）
声明作废。
●四川托普信息技术职业学院
计算机系软件技术李若欣报道
证 202012963301674 遗失作废
●四川鑫宇安防设备有限公司
营业执照正本、副本 （注册号:
510107000284954）不慎遗失，声
明作废。
●成都蓉翎文化传播有限公司
营业执照正本、副本（统一社会
信 用 代 码 ：91510104MA655HP
Q83）遗失，声明作废。

●成都福运门商贸有限公司营
业执照正本、副本（统一社会信
用 代 码 ：9151010675875915XY）
遗失，声明作废。

注销公告
营山县隆鑫建筑装修工程有限
公司（注册号：511322000018743）
经股东决定注销，请债权债务人
自本公告见报之日起 45 日内向
我公司清算组申报债权债务。

特此公告。
●成都树上有云文化传播有限
公司，开户许可证 （核准号：
J6510088435001，开户银行：中国
农业银行股份有限公司成都光
华支行，账号：804101040031951）
遗失作废。
●注销公告：四川一道企业管理
咨询有限公司（统一社会信用代
码 915101053215828147）经股东
会决议决定注销，请债权债务人
自本公告见报之日起 45 日内向
我公司申报债权债务。

卤水井钻探项目施工招标
公告

四川华锋钻探工程有限责任公
司拟对承担的青海柴达木盆地
中部卤水井钻探施工项目进行
招标，预计 1 口井，井深 2000
米。欲参与该项目投标的单位
可自公告之日起到成都市青羊
区广富路 218 号青羊工业基地
G 区 8C 栋报名购买招标文件，
报名截至时间 2021年 3月 17 日。
联系电话：028-61509058，
联系人：鲜女士。

二〇二一年三月十五日
注销公告

成都凯慧通广告有限公司(统一
社会信用代码:91510107MA6C
DNEL3U）股东决定注销公司。
请公司相关债权债务人于本公
告见报之日起 45 日内到公司申
报债权债务。
●金堂县三星镇摩卡蛋糕店营业
执照正本统一社会信用代码 925
10121MA6CEQY45P 遗失作废

注销公告
成都盛誉轩建筑安装工程有限
公司(统一社会信用代码:91510
104MA6B6XL12M）股东会决议
决定注销公司。请公司相关债权
债务人于本公告见报之日起 45
日内到公司申报债权债务
●四川中腾晟鼎科技有限公司
营业执照正本、副本（统一社会
信 用 代 码 ：91510107MA61UM
P87P）遗失，声明作废。

注销公告
成都开元货运信息服务有限公
司(注册号：510107000215809）股
东会决议决定注销公司。请公
司相关债权债务人于本 公告
见报之日起 45 日内到公司申
报债权债务。
●平昌县元山镇卫 超建材 经
营部不慎遗失营业执 照正副
本，注册 号：511923600494562，
声明作废。

减资公告
四川正聚通汽车服务有限公司
统一社会信用代码 91510104M
A61XW0Q9J 经股东会决议决定
将注册资本由人民币 660 万元
减少至 10 万元。请债权债务人
自本公告见报之日起 45 日内到
本公司申报债权债务特此公告
●成都市青羊区亿家丽萱商贸
经营部，营业执照副本（统一社
会信用代码：91510105MA6D0K
MX4B）遗失作废。
●成都市青羊区逍有希商贸经
营部，营业执照副本（统一社会
信用代码：91510105MA6D0KQ
E4W）遗失作废。
●成都市青羊区亦芳莉服装经
营部，营业执照副本（统一社会
信用代码：91510105MA6CUHM
25J）遗失作废。
●成都文理学院 2018 级广告设
计与制作专业的学生证（学号：
201815086117）遗失作废
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