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消费
稳增长创新高

长城汽车风骏皮卡上半年销量近 7 万
权威数据显示：2012 年上半年，我国皮卡

累计销售 22.2万辆，同比增长 18.02%。 作为皮
卡市场的领导品牌，长城汽车风骏皮卡上半年
累计销售 69973辆，同比增长 16.8%，继续保持
超过 30%的高市场占有率，再创皮卡半年销量
新高。

上半年全国汽车市场在低位震荡，这对各
大车企冲击较大。产销疲软使相当一部分皮卡
品牌纷纷降价以寻求销量突破，长城风骏却逆
势而动，力保在售车型价格稳定。 风骏负责人
表示，上半年风骏 5全系标配 ABS+EBD，发力
皮卡安全性能，为车主带来更多一份的安全保
障；不仅如此，在巩固现有海外市场稳定发展
的同时，伊朗市场又成为企业全力开拓的新兴
市场。技术升级和海外市场开拓成为上半年风
骏皮卡稳增长、创新高的关键。

安全升级提升产品附加值
今年 5 月，长城风骏与德国博世、美国博

格华纳等知名汽车零部件企业共同成立了中
国皮卡安全联盟。作为国内首个皮卡安全技术
共同体， 联盟致力于推动皮卡安全技术升级，

引领中国皮卡安全发展趋势。 与此同时，全系
标配德国博世 8.0版本 ABS+EBD的风骏 5 成
为联盟首推的安全车型，引领皮卡进入安全新
时代，并为行业树立了新的安全标准。

风骏 5全系标配 ABS+EBD、倒车雷达和仿
真皮座椅，价格只比原先高出 1000 元，安全升
级促进产品品质的飞跃， 也赋予了产品更高的
附加值， 让用户以实惠的价格获得了实实在在
的安全保障。 高品质的配置，亲民的价格，新车
型上市之后就赢得了新购车用户和置换老用户
的认可，风骏皮卡的品牌影响力再度深入人心。

伊朗市场开拓加速国际化进程
为了进一步扩大海外市场份额，风骏皮卡

在上半年还成功开拓了伊朗市场。 5月 30日，
风骏皮卡在伊朗伊斯法罕省成功举行了下线
活动。伊朗当地有关市领导出席了此次活动时
表示，在伊朗，风骏皮卡是第一款通过欧 IV 排
放的皮卡车型，将会吸引很多用户的目光。 风
骏皮卡的上市填补了伊朗皮卡领域空白，希望
长城汽车与伊朗客户的合作能够取得更大的
成效。

对于风骏皮卡在伊朗市场的发展前景，业
内分析人士指出： 与伊朗公司的合作量化生
产， 让长城汽车本土化更符合当地车主的需
求，伊朗市场的全面打开为海外市场强劲增长
奠定了坚实的基础，进而加速了长城汽车的国
际化进程。

业界预计下半年汽车市场的发展趋势依
然非常严峻， 面对即将到来的激烈市场竞争，
风骏皮卡负责人表示： 企业将对 ABS 车型在
各区域进行深入推广和用户体验，并在市场投
放欧洲版风骏皮卡等高品质车型的一系列举
措沉稳应对。他相信品质是赢得市场的制胜法
宝，对于蝉联皮卡销量冠军更是充满信心。

流量套餐渐成主流
60- 90元档更受欢迎

来自乐语通讯的资料显示，随着移动互联
网应用的不断深入，运营商推出了多款包含数
据流量的套餐，从近几个月的情况看，用户对
数据流量的需求逐渐增大，倾向于选择数据流
量较多的通讯套餐。

来自乐语通讯全国的 1300 多家门店的数
据显示： 乐语销售的合约机占其总销量的
18%， 其中 42%的顾客选择了 60 元———90 元
价位的通讯套餐，大约 25%的人会在原套餐基
础上购买额外的流量包套餐。

移动互联网为手机用户带来了丰富多彩
的内容和服务，涵盖了从即时聊天、视频音乐
下载、手机网游等娱乐服务到邮件推送、视频
会议、协同通信等商务应用，用户的碎片时间
将越来越多的花在移动互联应用上，需要的流
量也不断增加。

国内三家运营商都有推出前面提到的 60
元———90 元档次的套餐，如联通“沃” 3G 套
餐的 A计划、移动全球通的 G3 版套餐和天翼
的上网版套餐。这个价位的套餐对赠送通话时
长和数据流量进行了均衡调整，适度缩短了语
音时长而较大幅度地增加了数据流量，针对性
地满足用户日常的通话和流量需求。

部分人群对于数据流量的需求较大，如经
常出差在外的商务人士和以手机作为获取信
息的主要渠道的学生朋友，他们面临着套餐赠
送的流量不够使用的问题。选择额外的流量包
是一个解决办法，但乐语认为更有效的方法是
选对能够满足流量需求的套餐。

市场分析人士表示，根据目前的业务办理
情况预测，消费者对于数据流量的需求将进一
步加大，包含数据流量较多的话费套餐会更受
青睐。 而随着 3G 业务的推广、移动互联网应
用的不断增加和市场规模的不断扩大，运营商
将推出更多符合消费者需求的套餐。

葛大爷今年喝酒有新“讲究”
从蓬头垢面的马邦德，到西装革履一副暧

昧神秘的某雅男，葛优的荧屏形象越来越讲究
了。 近来一个火爆的广告片，让观众对葛优有
了新的认识： 葛大爷原来也是一个讲究人!光
头而儒雅的葛优， 徘徊在一个西式豪宅里，以
他独有的腔调，标志性的笑容，冲着桌子上的
一瓶酒，无限向往地捋捋嘴说，“白金酱酒，讲
究！ 小杯喝，更讲究！ “

尽管这只是一支代言白酒的广告，但是业
内人士认为， 葛优选择产品代言一向很讲究，
长期都在传递着正能量。如今他以讲究的新姿
态，去倡导一种讲究的小杯饮酒文化，无疑会
起到明星代言的良好示范作用，从而爆发最巨
大的公益性的新饮酒文化能量。

精挑细选，葛大爷代言的讲究艺术
男明星 + 名酒的营销模式在沉寂多年后

再次成为中国白酒营销的一大潮流，安徽高炉
家酒请陈道明代言，湖北枝江大曲请孙红雷代
言，河北衡水老白干请胡军代言，在这一轮轮
的男明星代言白酒高潮中，作为中国影视一哥
的葛优自然受到众多广告厂商的疯抢。

“对我来说，选择代言一个靠谱的产品的

确很讲究” 。 55 岁的葛优向我们娓娓道来；的
确，多年来，他不仅坚持少而精的表演原则，更
是多年来对代言品牌的选择近乎苛刻。连很多
厂家都感叹，找葛优太难!
� � 在这苛刻的背后，凸现的是葛优在品牌选
择方面的“讲究艺术” 。葛优认为，作为一个公
众人物，选择好的对的品牌合作，不仅是对自
身品牌和对方品牌的双方负责，更包含了个人
对艺术人生的精益追求。而这次选择茅台白金
酱酒的一大因素，是因茅台品牌作为中国民族
品牌中的典型代表，不但承载了中国白酒的最
高荣耀，更被誉为市场硬通货，这对于任何的
代言明星来说都是巨大的吸引；而生于贵州茅
台镇的茅台白金酱酒，传承的恰恰是纯粹的茅
台质量，品质绝无仅有，工艺得天独厚，其从内
到外的“讲究”是真正打动葛优的地方。

小杯饮酒，葛优的“讲究哲学”
酒是男性主义和完美主义的结合体，每一

款白酒都承载了浓郁的文化基因和精神主张，
作为中国白酒的忠实拥趸， 葛优认为:� 茅台
白金酱酒倡导的“小杯饮酒”不但符合自己的
饮酒习惯，更为现代人带来全新的健康的饮酒

哲学。这是葛优选择代言白金酱酒最根本的原
因。

饮酒作为中国一种传统文化，自形成起深
受儒家文化影响，崇尚节制、文雅之美，如最早
在 << 尚书 >> 和 << 诗经 >>，倡导饮酒者要
有德行，“颠覆厥德，荒湛于酒”，<< 尚书·酒诰
>>中集中体现了儒家的酒德， 这就是：“饮惟
祀”（只有在祭祀时才能饮酒）；“无彝酒”（不要
经常饮酒，平常少饮酒，以节约粮食，只有在有
病时才宜饮酒）；“执群饮”（禁止民从聚众饮
酒）；“禁沉湎”（禁止饮酒过度）。儒家并不反对
饮酒，用酒祭祀敬神，养老奉宾，都是德行。 茅
台白金酱酒所倡导的“小杯文化”恰恰是传承
千年饮酒文化，并与现代健康环保理念相结合
的健康哲学。

葛优坦言，作为演艺人士，应酬难免，健康
体魄和优雅仪态有时难以兼顾，自己之前也不
太注重酒器的选择，偶尔饮酒过量。 但自从代
言茅台白金酱酒后， 不但自己尝试小杯饮酒，
更向朋友大力推荐，由此一来，饭局中浪饮的
现象基本绝迹，朋友们饮酒更更讲究，更健康。
如今葛大爷在酒桌上常说:� 来,讲究一个!

现代汽车至尊保障全面提升品牌内涵
2012 欧洲杯在西班牙队

卫冕的欢呼声中完美谢幕，各
赞助商的体育营销大战也暂时
告一段落。但是，作为本届欧洲
杯唯一汽车赞助商的现代汽车
却再出重拳。 近日现代汽车表
示， 将协同下辖的青海东盛汽
车贸易有限公司全面赞助第十
一届环青海湖国际公路自行车
赛。大赛期间，现代汽车共提供
55 辆赛事用车， 其中包括 25
辆辉翼（H-1）以及 30 辆新胜
达车型， 分别作为赛队保障用
车、媒体宣传及后勤服务用车等。

其实，现代汽车不仅在体育营销方面领先
同行，在设计、制造、服务等方面也都有着显著
成效。 其中，“现代至尊保障服务”就是极具代

表性的成果之一。
“现代至尊保障服务” 不是一项单纯的售

后服务，它是为中国市场量身定制的一个尊贵
服务项目，全面面向现代汽车旗下的雅科仕和

劳恩斯车型。 其中包含“新车更换服务” 、“车
辆养护服务” 、“残值保障服务” 、“专属增值
服务” 等多项服务内容，不仅彰显了车主的尊
贵身份，更是彻底打消了车主购车后的种种顾
虑。 推出仅半年就已经得到了业界的高度评价
和消费者的良好反馈。

现代汽车表示，“让车主感受到无处不在
的品牌关怀” 是现代汽车的一份承诺更是对于
服务本身的理解。 从多方面入手，为高端车主
提供更加尊贵的服务内容和服务体验也正是
“现代至尊保障服务”的长远目标。

豪华车技术先进、装备精良。 而要恒久地
享受到这些，除了产品本身以外，维修保养环
节同样至关重要。针对豪华车雅科仕，“车辆养
护服务” 赋予了它 5 年不限里程数的保修和
20次免费保养的超值服务，超越了奔驰、奥迪、
雷克萨斯等众多豪华品牌，可谓是“史上最长

的保修期” 。 购买 2012款劳恩斯也可以获得 5
年 /10万公里保修和 10次免费保养的服务。

增值服务是现下各车企常用的附加服务
手段之一，而“现代至尊保障服务” 在增值服
务上更有其独到之处。 据了解，继三月份首次
韩国游之后，本月底第三批雅科仕和劳恩斯车
主及其家属也将开启免费韩国豪华游活动。

现代汽车借助体育营销等手段在全球销
量上大有斩获，早已经跻身世界五大汽车企业
行列。 而在整车的服务方面，现代汽车更是领
先一步，从“现代至尊保障服务” 的推出可以
看出，现代汽车已经开创性地着眼于为消费者
提供全方位的增值体验，并将具体服务项目落
到 实 处 。 相 信 在 “NewThinking.New�
Possibilities.（创新思 启新境）” 的品牌口号
指引下， 现代汽车会向更高的服务标准迈进，
给消费者带来更多、更切实的服务内容。

单月销量突破 14000 台，再创历史新高
新骊威家族发力 百万目标势在必行

6 月单月销量突破 14000 台， 东风日产新
骊威家族为小车市场创下了又一个销量传奇。
上市以来，新骊威家族始终保持月均销量近万
台的好成绩，如今又以强大的销量数字收尾上
半年，再次证明了自己在该级别细分市场的领
军地位。

回顾新骊威家族自 2010 年 3 月底上市以
来的市场表现，用“稳中求胜” 来形容最贴切
不过。 不论是购置税政策盛行的利好年代，还
是“限购令” 推出的动荡年代，新骊威家族都
有着不俗表现，月销量多次过万。 截至 2012年
6月， 新骊威家族的累计销量已超过 24 万台，
进一步印证了其“全时全能” 的产品品质，以
及统领精品小车市场的先锋地位。

从目前销量数据分析来看，精品小车市场
已分化为不同的层级， 新骊威家族、POLO 以
月均近万台的销量遥遥领军小车市场， 而飞

度、雅力士则以略低的销量位列其后。 如今的
小车阵营已呈金字塔结构，层级间的销量差距
较大，分化明显。

在“全时全能” 概念的引领下，新骊威家
族充分彰显了多面手的形象，兼顾家居生活与
商务活动。其中,新骊威劲悦版宽敞舒适的车内
空间、同级别最宽大的便利行李厢，为注重实
用性、高性价比的消费者提供了选择；继承新
骊威家族在空间、外形、动力等方面优势的同
时， 全新设计的现代前隔栅更加动感锐气；新
增加的天窗、真皮座椅、倒车雷达等配备及深
色内饰、六种车色选择，极富时代气息。

新骊威劲逸版拥有灵活的三排座椅空间
及同级别车中强劲省油的动力系统，为事业有
成的家庭用户提供了便利。 新骊威劲逸版 5种
可灵活调节的座椅变化空间， 及 1.8MR 发动
机与 CVTC可变正时气门系统的完美结合，对

于游走于工作、 事业并兼顾家人生
活的人士来说， 无疑是高性价比的
精明之选。

事实上， 新骊威家族在市面上
热销，除了过硬的产品实力，不断创
新的营销模式也是其制胜的秘密武
器。 从新骊威家族上市以来的一系
列营销策略来看，每一次“创新” 都
与其目标消费群良好契合， 以新颖
的方式将产品信息和企业理念有效
传递给目标受众。 这种创新营销造
就了新骊威家族在市场上的霸主地
位，同时也引起了许多企业的追随与效仿。

产品的热销，营销理念的盛行，是企业在
市场中处于不败之地的保障。 东风日产副总经
理任勇表示，上半年销量的持续走红增加了东
风日产百万目标的信心。 未来，新厂建设、品牌

推广、车型研发等等，都是东风日产发展的关
键词， 也是东风日产高速发展的巨大推动力。
在 2012 年后半年， 东风日产将继续按照发展
战略有条不紊的执行， 同时全力提升销量、扩
大市场份额，实现全年百万销量目标。


