
浙江力普纳米钙粉碎
成套生产线上榜嵊州市
首届十佳创新项目

第一届嵊州市创客、创新项目大赛日

前圆满结束。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

司参赛的“纳米钙粉碎成套生产线”，脱颖

而出，荣获十佳创新项目。至此纳米钙粉碎

成套生产线已获得国家发明专利、浙江省

新产品和省科技创新项目, 中国无机盐工

业协会碳酸钙行业分会、中国碳酸钙协会

行业专家组联合颁发的碳酸钙生产节能降

耗技术和设备等多项殊荣。

纳米钙粉碎成套生产线集粉碎、分级、

集料、除尘于一体，高效节能，环保，是国内

顶尖的粉碎设备，拥有 8 项国家专利。其创

新之处在于自主研发了旋风粉碎机、分级

机、集料装置、除尘装置、回料回风装置等

设备，优化布置组成用于纳米碳酸钙粉碎

的成套生产线，实现了粉料超细粉碎的连

续、高效和清洁生产。该生产线能耗低、噪

声小，其解聚后的纳米碳酸钙的粒径分布

均匀。整条生产线处于封闭状态下完成，实

现纳米钙的规模化生产。

该生产线在业界广泛使用多年，畅销

山西、安徽、山东、四川、广东、江西等省市；

远销俄罗斯、日本、中东等国家和地区，深

受客商的青睐。特别受到国内纳米碳酸钙

著名生产企业，上市公司山西兰花集团的

充分肯定，评价这条线产线能耗低、产量

大、细度集中、振实密度好，是进行纳米碳

酸钙的活化、分散、粉碎处理的理想设备。
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国民品牌娃哈哈在去年底过完 30 岁的

生日后，自春季以来 IP 营销动作多多。

联手中南卡通，玩转“萌”力

近日，娃哈哈和 15 年的动漫“老牌劲

旅”中南卡通宣布强强联手，推出有护眼功

效的发酵乳饮“天眼晶睛”，娃哈哈的产品

“晶睛”和中南卡通的优势 IP《天眼》合作，消

息一出就备受瞩目。

同时，在杭州刚刚落下帷幕的第十四届

国际动漫节上，娃哈哈和中南卡通也“结伴

出现”。动漫节现场，一个萌得让观众走不动

的“钙多多·乐比悠悠可爱次元空间”总是排

着常常的队伍。可爱次元空间里的主人，一

对儿是娃哈哈“钙多多”、“锌多多”营养酸

奶，另一对儿是中南卡通的动漫人物“乐比”

和“悠悠”，都是两家自带萌属性的“明星”。

小黄鸭造型的“钙多多”和小蓝狮造型的“锌

多多”，来头可不小，它们是娃哈哈 2018 年

新上市的营养酸奶，可爱的外型加上酸酸甜

甜的美味，使得它们一上市就大受欢迎，不

仅小朋友爱不释手，连不少年轻人都将它们

当作“卖萌利器”。“乐比”、“悠悠”则是中南

卡通 2000 年推出的儿童卡通主人公，同样

深受孩子们喜爱。

在这个可爱次元空间里，观众们可以在

充满各种萌元素的“嘀~小可爱卡の合影亭”

尽情和两对萌物一起卖萌拍照，还能大显

“抓娃娃”技能，娃娃机里可是定制版的“乐

比悠悠”锌多多、钙多多。空间里还有一个

“瓶身手绘创意展”，不仅能看到来自全国各

大幼儿园的“钙多多创意瓶画”作品，还能亲

自在空白瓶身上画画秀创意。“萌是可以治

愈心情的，不仅小朋友喜欢萌的东西，成年

人也需要从萌物上获得精神慰藉。”一名穿

着入时的大学女生说，并在留言墙上写上自

己的“可爱主张”：“除了可爱我什么也听不

见”。在“钙多多·乐比悠悠可爱次元空间”

里，大人和小孩都享受着自己的乐趣。“可爱

不分年龄，我们希望每一个人都能从‘可爱’

的事物里获得快乐。”娃哈哈的工作人员说。

植入热播都市剧
传递品质生活方式

如果说娃哈哈和中南卡通的 IP 合作，

是走“萌系”路线的话，那么娃哈哈晶钻水与

于和伟、李小冉主演的热播剧《下一站，别

离》合作，则是走品质的“现实主义”路线。

《下一站，别离》聚焦当下都市男女的真实生

活，用轻松愉悦的方式展现了当代都市男女

爱情婚姻价值观。娃哈哈晶钻水在剧中深入

都市人群的各类生活场景。工作之余，健身

成为越来越多白领的休闲方式，他们泡健身

房，做户外运动、学击剑、打网球……运动要

补水，娃哈哈晶钻水成为他们完成他们饮水

的首选。而在新闻发布会、商务会议、相亲会

等正式的中高端场景，娃哈哈晶钻水也频频

亮相。

瞄准中高端人群进行场景营销，非常符

合娃哈哈晶钻水的定位策略。采用类钻石切

面设计的瓶身，轻轻一划就能在瓶身签名区

域做个人标记，将美感和环保理念融合，娃

哈哈晶钻水的这些细节，满足的也正是如今

人们既讲究品质也追求个性的需求。包装饮

用水一直是娃哈哈主要产品线之一。 G20
杭州峰会工作人员指定用水、第十三届学生

运动会唯一指定饮用水……娃哈哈晶钻水

在高端会议营销、体育营销领域一直很活

跃，如今又通过 IP 合作，去展示健康、品质

的生活方式，意味着晶钻水将更加深入到日

常生活场景中去和消费者进行联结。

推出电影合作款
和好莱坞一起玩酷

娃哈哈另一款势头正劲的产品娃哈哈

苏打水所做的 IP 营销则要更酷一点，在年

初与热门好莱坞科幻大片《环太平洋：雷霆

再起》牵手，推出合作款产品，不但在多个省

市投放映前广告，还在微博、微信上开展多

项粉丝互动。合作款苏打水和电影衍生品受

到了粉丝们的热捧。

苏打水这一品类，近年来在国内市场一

直处于上升趋势，前景看好。据《2015-2050
年中国苏打水市场运营及发展预测报告》显

示，我国苏打水的市场规模已达 52.2 亿元。

据预测，未来 10 年内苏打水市场的容量将

超过 200 亿元。然而，尚未出现具有绝对优

势的领导品牌，大牌杂牌混战，也是苏打水

市场的现状。据悉，娃哈哈苏打水自 2010 年

推出苏打水，经过多年的市场培育，市场份

额已进入前三。可以说，30 年国民品牌的背

书，和对国人口味的敏锐洞察，是娃哈哈苏

打水赢得市场的重要因素。苏打水主要消费

群体为年轻人群，中年人次之，与热门电影

IP 合作，无疑是触达核心消费人群的重要策

略之一。“环太平洋”IP 对娃哈哈的选择，也

是国民品牌愈来愈受到国际市场重视的体

现。饮料旺季即将到来，通过这波与强势 IP
的捆绑预热，期待娃哈哈苏打水在夏季继续

交出不俗的成绩。

从娃哈哈的近期动作可见，娃哈哈正在

努力打造更多明星产品，并通过年轻人群喜

闻乐见的方式，去触达消费者，提升品牌力。

渊中新网冤

耍“酷”又耍“萌”娃哈哈 IP 营销花样频出

自古就有“琴棋书画”之说，这四大样是

中国几千年文化和艺术的代表，长久不衰。

其中的“棋”就是围棋，关于“对弈”的故事、

诗词也数不胜数。

围棋竞技也是中国非常重要的一项运

动。2018年 4 月 25 日，华为手机杯·中国围

棋甲级联赛第四轮比赛在有“水之灵、茶之

韵、棋之道、诗之魂”的杭州天元大厦正式打

响。

除了比赛本身，天元大厦杭州棋院也备

受关注。因为杭州自古就有白居易、苏东坡、

范仲淹等多位非常知名的围棋爱好者，这让

杭州的围棋文化十分浓厚。

随着人工智能机器人 Alpha Go 与世界

围棋高手比赛，让围棋这项运动身上的标签

除文化和艺术外，又增加一个科技。这应该

是华为手机独家冠名中国围甲联赛的重要

原因之一。

我虽然学习过围棋，但并不是围棋铁杆

爱好者。作为科技评论人，我关注更多的是

围棋与科技，围棋与手机品牌之间的关系。

本文就从品牌塑造角度谈一谈华为手机独

家冠名中国围甲联赛的目的。

品牌战略就是塑造差异化

华为手机冠名中国围棋甲级联赛，这不

是一个广告行为，而是一种公关行为。在定

位专家杰克·特劳特、艾·里斯看来，塑造品

牌的从不是广告，而是公关。于是在营销界，

有“公关第一，广告第二”的说法。

品牌的战略目标是什么？在哈佛大学教

授迈克尔·波特的《竞争优势》一书中，他曾

给企业打造战略的分析方法———SWHOT 分

析法。

这套方法可以简单的总结为：寻找差异

化。商品总是在发展中趋向同质化，品牌的

目的就是要塑造差异化，给消费者购买的理

由。

2018 年第一季度，中国手机销量下滑了

27%。手机硬件、功能都陷入了同质化竞争。

手机企业必须要实现品牌的差异化，否则消

费者没有选择你的理由。

华为手机冠名中国围棋甲级联赛，我认

为就是为了在十余个重要手机品牌中塑造

差异化。

手机是人的“器官”，需要独一无二

在谈华为手机借助中国围棋甲级联赛

塑造品牌差异化之前，我们先来回答一个问

题：手机是什么？

这个问题估计每个人都能说上几句。手

机是通信工具、上网设备、娱乐设备、相机？

我觉得都不是，手机已经从这些工具演变为

人的“器官”。

手机就像是我们的耳朵、眼睛、鼻子、嘴

巴，它早已与我们形影不离。每个人都想自

己有漂亮的脸蛋、健美的身材、健康的身体，

同时还希望有好的工作、优秀的社会地位与

名望。

脸蛋和身材对应着手机的外观、功能，

而社会地位和名望对应的是手机的品牌和

口碑。而每个人的“器官”都是独一无二的。

手机外观、功能逐渐趋向同质化，品牌

也有同质化的趋势。2016 年，很多手机企业

都蜂拥搞娱乐营销，比如，赞助娱乐节目、请

热门明星代言、出明星定制机等。

当所有手机企业都走这个套路做品牌

的时候，这个套路就变得平庸了。产品可以

借鉴、学习，但是品牌绝对是独一无二的。品

牌需要企业根据自己产品、技术和文化、消

费群体的特征来定义和打造，抄袭别人只会

东施效颦。

华为手机的品牌源自华为，带有华为的

科技基因。华为手机 Mate 系列主打科技商

务，P 系列主打科技时尚，在华为科技品牌的

基因下进行了很好的延伸。

所以华为没有去花重金赞助娱乐节目，

那与华为手机的品牌基因不符。现在选择独

家冠名中国围棋甲级联赛，正是品牌差异化

的体现。

一场顺势而为的品牌营销

品牌公关活动，要与品牌的基因有契合

点，要与品牌当前想要传达给消费者的信息

相匹配。用这个标准可以很好的衡量品牌公

关活动是否正确。

首先袁 华为手机是 AI手机代名词与围

棋相得益彰遥 围棋，是目前世界上最复杂的

棋种。计算机技术早就打败了中国象棋、国

际象棋，但是却一直无法战胜围棋。直到

Alpha Go 战胜围棋九段李世石、柯洁，证明

了人工智能在围棋计算上的能力超越了人

类。

这也让围棋与 AI 技术之间有了密切关

联性。而华为手机 Mate10 系列、P20 系列独

家搭载具有 AI 技术的麒麟 970 芯片，实现

产品的差异化。通过与 AI 关联密切的围棋

结合，可以为“华为手机就是 AI 手机”的品

牌定位加分。

其次袁华为 P20的人像摄影大师定位与

围棋的关系遥 华为 P20 系列手机利用 AI 芯
片和徕卡技术，让手机的智能拍照实力位居

全球第一，并定位为“人像摄影大师”。

许多摄影作品透彻人性，摄影也是传播

文化的一种艺术表现形式。围棋是中国几年

文化和艺术的瑰宝，因此赞助围甲让华为手

机在 AI 技术的标签之外，再获得文化和艺

术的标签。这对于诠释 P20 系列手机的人像

摄影大师定位也有着很好的帮助。

再次袁顺势而为遥 目前，全国上下都对科

技创新、发扬中华文化志气高昂，舆论也在

鼓励。华为手机本身就带有科技基因，围棋

这种运动的背后是中华文化，华为手机冠名

围甲正是在传播中华文化。

华为 P20 系列手机的年轻用户，正在从

关注娱乐、明星转向关注科技、文化，因此华

为手机冠名围甲正是一种顺势而为。

结论：

伟大的企业，看似卖的是产品，本质是

品牌的差异化。百年老字号同仁堂的中药材

与其他品牌的中药材，虽然品质上会有一些

差异，更大的差异是品牌。劳力士手表与其

他瑞士产的表之间的差异，也是品牌上的差

异。

目前，手机市场增长放缓、产品同质化

竞争，也是手机企业减少品牌营销的时候。

华为手机在这样的时刻继续围绕既定的品

牌战略做工作，这正是“深挖洞，广积粮”的

道理。

面对接下来的人工智能时代，5G 网络

商用，华为手机依靠一系列针对性的营销策

略夯实“AI 手机代名词”“人像摄影大师”定

位，必将获得比对手更为丰厚的回报。

渊王丽冤

互联网 + 农资营销论
坛：山东莘县的互联网
营销升级

在山东聊城莘县举办的瓜菜菌博览会期

间，莘县商务局与一亩田集团联合举办了“互联

网环境下，农资行业的营销新路径”主题论坛，

莘县商务局领导、行业专家，农资厂商及经销服

务商，种植大户，合作社、家庭农场的农场主等

众多人员参加论坛，共同探讨新形势下农资营

销的新路径。

被誉为“中国蔬菜第一县”的山东莘县，在

山东省率先建立了覆盖全县的农产品质量检测

体系和可追溯体系，安全放心的莘县瓜菜已经

行销到北京，上海，天津等一线城市，并出口到

俄罗斯，日本，韩国，我国港澳等 20 多个国家和

地区。

莘县商务局副局长徐庚斌在论坛上表示，

互联网为广大农资经销商带来新的发展机遇，

通过嫁接互联网，能有效减少行业中间环节，创

建廉价高效的营销入口，升级产品经营模式，让

经销商更近一步接近自己的消费群体，既能满

足消费者深层次心理需求，又能为经销商创造

巨大利润，提升产品的品牌价值和知名度。

此外，莘县商务局与一亩田旗下的社交电

商平台“田田选”签署战略合作协议，田田选平

台将与莘县商务局一起，共同提升莘县农业生

产资料及本地特色加工产品的互联网营销能

力。

“田田选”，是一亩田集团响应国家“大众创

业、万众创新”的倡议，基于分享经济新业务模

式推出了社交电商平台，致力于使广大农村用

户能以实惠的价格购买优质生产工具和生活用

品，实现“让生活更美好”的目标。此次签约，“田

田选”将通过电商培训，区域品牌打造等方面，

拉动蔬菜大县的互联网营销升级，打造升级版

的农业电商发展模式。

田田选的终端营销人员均为最活跃的生意

人，是当地的意见领袖和致富带头人，在当地具

有丰富的人脉资源和极强的影响力，同时也更

为了解当地农户的需求，能够极大带动农村市

场对品牌的认知。田田选通过强大的技术研发

能力、社群运营能力为这些人员进行赋能，使他

们能放大莘县产品品牌在其他区域的影响力和

覆盖面，从而助力莘县企业在互联网环境下打

开营销新局面。 渊中新冤

5 月 3 日，2018 第三届浙江省“小主持

人大赛”正式启动。作为浙江省知名少儿节

目，浙江省“小主持人大赛”深受家长和孩子

的喜爱,本届大赛由社交电商平台贝店和木

木屋冠名，旨在为有才华、有表现力、有创造

力的孩子们提供展示自我、实现梦想的舞

台。

贝店联合木木屋冠名
实现多方共赢

贝店和木木屋合作冠名小主持人大赛，

联手探索一条品牌的创新营销之路，此举在

扩大三方品牌影响力的同时，也标志着在营

销模式构建上开启了新的篇章。

此次联合营销，贝店发挥社交电商优

势，运用社群思维，构建个性化全维度触

达营销矩阵，为营销展开新思路，将品效

结合进一步升华。贝店深度挖掘社群力量，

在社群口碑传播、收集用户需求、提高用

户忠诚度等方面，社群有其他渠道无法比

拟的天然优势，通过社群的方式对本届

“小主持人大赛”进行了传播，扩大了节目

的影响力，获得更多受众的关注，可谓多

方共赢。

与此同时，贝店通过娱乐营销，运用网

台联动的模式，在高效运用娱乐资源为品牌

和销量助力的同时，也使媒体与观众的互动

方式更加灵活、丰富，成为营销领域的典型

案例。

贝店牵手多家国内外大牌
开启深度合作

作为国内知名的社交电商平台，除了在

营销层面进行创新外，贝店还采取和大牌战

略合作、用户活动等手段，来提升自身的品

牌影响力。自上线以来，贝店和帮宝适、贝因

美、蓝月亮、雅培、爽然、欧诗漫、君乐宝等国

内外大牌签署了战略合作，同时开启了品质

溯源之旅，带领消费者参观“认养一头牛”的

现代化牧场，并推出“一县一品”电商助农项

目，在保证产品质量的同时提升了用户体

验。

在未来，贝店将继续深化多线推广的方

式，联合更多知名的高品质企业，激发出更

多火花，将贝店打造成“社交版天猫”。

数字化营销时代，谁能掌握用户精准数

据，抓住受众消费场景，谁才能在激烈的营

销环境下掌握主动权，而贝店深度挖掘社

群，瞄准家庭消费，其精准传播及创意玩法

赢得了用户和业内的广泛好评。

本次贝店与木木屋的娱乐营销合作案

例，是贝店在探索创新营销模式中迈出的坚

实一步，也是中国社交电商行业高速发展的

一个缩影。对品质的不懈追求，是贝店和木

木屋的共同原则，借助此次合作的达成，未

来贝店将以更高的标准、更严苛的要求来为

用户挑选好物，满足广大消费者对美好生活

的追求。

渊中国网冤

贝店携手木木屋联合营销 打造多方共赢新业态

华为手机与围棋：一场顺势而为的品牌营销


