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近日，“天后”王菲成为《时尚芭莎》25

周年纪念刊的封面人物，一组自然与禅机相

结合的写真再次展现了天后的柔和与空灵，

不禁让人们再次思考是什么让她走红 20 年

依旧“高烧不退”，有何过人之处成为娱乐圈

无可取代的样本？

其实，无独有偶，除了乐坛、歌坛，在新秀

频出的车坛同样存在车市“常青”的样本，他

们通过自身不断升级和改进，始终引领市场

发展，处处闪现车坛“巨星”风范，尤其在小车

市场。2011 年面对政策不再、中级车价下

压、新丁密集加入，小型车看起来似乎命运多

舛，但以新骊威家族、POLO 等为代表的精品

小车仍在上演车市传奇，其原因何在？

小车市场：典型金字塔结构，强者恒强

近年来，中国小车消费市场经历了多次

变化，从多年前追求代步简单的功能，到现

在追求个性时尚、品质、实用为主流趋势。

缘于在小车市场的主流消费群体中，年轻人

占了主导地位，他们追求时尚、高品质的生

活方式，崇尚多元文化，兼顾时尚与实惠，希

望在生活与工作间游刃有余。

同时，小车市场不断推陈出新，新飞度、

新嘉年华、爱唯欧以及瑞纳等新秀加盟让该

市场竞争更为激烈。尤其是今年以来，车市

愁云密布，小车市场不仅少了政策的偏爱，

同时面临着中级车市价格下沉及新车的加

入等复杂状况，小车市场霎时硝烟四起。

而此时，在激烈的市场竞争下，小车市

场已经出现了强者愈强、泾渭分明的竞争格

局，各个车型的市场表现足以展现他们的竞

争力强弱。在精品小车市场，今年以来骊威

以月均 8000 台的销量领军细分市场，8 月新

骊威家族以 8810 台的销量成功迎战传统销

售淡季，新 POLO 两厢紧随其后销量达到

7493 台位列精品市场榜首。

除此之外，精品小车市场分化为不同的

层级，晶锐、天语、嘉年华、雨燕等销量月均

在 4000 台左右，而飞度、雅力士则以月均一

千台左右的销量位列其后。由此可见，如今

的小车阵营已呈金字塔结构，层级间的销量

差距呈倍数级，分化明显。

致胜法宝：品质、性能都要硬

伴随着时代的变化及消费结构的变化，

骊威和 POLO 之所以在竞争激烈的车市发

展大潮中脱颖而出，与其与时俱进、准确把

握市场脉搏有着密切的关系，他们在原有产

品优势的基础上，进行了一系列配置升级和

优化，进一步提升品质，更好的满足了中国

年轻消费者不断变化的用车需求。

2010 年 3 月，新骊威家族改款上市，在继

承老款车型优势的基础上，在外观、内饰、配置

等方面进行全面升级，整体车型的品质感进一

步提升，值得肯定的是，新骊威凭借“全时全能”

的产品特点继续将“实用”这一概念演绎的淋

漓尽致，当仁不让地成为精品两厢车市场的绝

对霸主，成为经济实用型小车的价值标杆。

同样，新 POLO 也是跟随时代不断进行

产品升级换代。2010 年底新 POLO 全新上

市，在继承原有车型高品质的基础上，在外

观、内饰等方面采用了很多全新的设计，依

旧延续了时尚、精巧的产品特点，吸引了越

来越多年轻消费者的眼球。

毫无疑问，骊威和 POLO 能够取得今天

的成绩，都是在坚持小车精品化、高品质的

路上兼顾实用、时尚。车主张先生在被问到

为何选择骊威时表示：“买车前我试驾了十

余款车，就是想购买一台开的舒服、足够实

用的，我对骊威的空间、动力非常满意，有着

几乎可以媲美 MPV 的空间表现，以及经济

实用的燃油表现。平时上班、周末出游、拜

访客户都让我倍儿有面子。”

记者在走访东风日产专营店过程中也

得到了证实，一位经销商表示：目前，在小车

市场，消费者年龄结构更趋年轻化，在车型日

趋同质化的今天，他们在购车时更注重车型

的时尚和实用，而骊威和 POLO 就是这两方

面的绝对代表车型。这就不难理解为何骊威

和 POLO 能够长期畅销，屹立车坛不倒。

成功典范：精品才是王道

可以说，小型车立足中国市场是建立在

经济的快速发展基础上的。前两年，两厢小

型车凭借着低排量、亲民价格，赢得了二三

线城市家庭用户及广大一线城市年轻消费

群的青睐。藉此，小型车市场以其个性时

尚、经济实用的特点，成为大家最看好的、发

展潜力最大的细分市场。

但随着消费水平及生产水平的不断提升，消

费者的用车需求也更加细化。从最近小型车市

场增长放缓的市场反应来看，小型车市场之所以

增长乏力，关键在于现有市场上的绝大部分车型

仅能满足消费者对一款入门级家用轿车的笼统

需求，而消费者的个性需求并没有引起车企的足

够重视，使得消费者的选择面相对狭窄。

由此说明，精品小车在增加产品选择这

一层面上的尝试是顺应时事的。厂家在产品

线的开发与拓展方面做了更多的努力，更细

致、更全面的满足了不同消费群体的需求。

以新骊威家族为例，劲悦版、劲锐版和劲逸版

三个系列 12 款车型完整勾勒出新骊威的产

品“路线图”，通过产品层次的丰富、产品功能

的全覆盖形成“家族化”概念，更贴合了消费

者的使用需求，体现了东风日产高人一筹的

市场判断能力和策略能力，更看出其在该级

别细分市场“做大做强”的胆识和决心。

其中，骊威家族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；骊威劲悦版在

继承老款骊威在空间、外形、动力等方面优势的

同时，重新设计的现代前隔栅更加动感锐气。

另外，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。

新骊威家族劲锐版外观时尚洒脱，车内

空间宽敞，满足了那些年轻有活力、兼顾工

作与家庭的消费者。新骊威家族劲锐版添

加了真皮座椅和倒车雷达，给消费者带来一

种超越期待的选择。

新骊威家族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。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。

自进入中国市场之时起，定位于“全时

多能”的东风日产骊威，清晰的认识到消费

者对小车需求的变化，在满足个性、时尚需

求的基础上，由车内空间、到外形、舒适、安

全及配置等多维度考量，打造出“外形大气、

内部空间宽敞、配置丰富、安全可靠”的高性

价比经典小车，成功领跑小车市场，成为其

他小车竞相模仿的榜样。

骊威自 2007 年上市以来，凭借卓越的

产品力和营销力，奠定了其在细分市场的领

导地位。新骊威家族上市后，以产品层次

化、梯队化的竞争态势，满足了细分市场用

户需求，最大限度提升产品整体竞争力，今

年上半年新骊威家族以月均 8000 台以上的

销量领军经济型两厢车市场。

骊威之所以能够成功立足市场，并取得

今天的成绩，和它全面的营销战略息息相

关。从“骊威连连看”的季季火爆，到“新骊

威-喊动中国”的广泛影响，骊威的营销不仅

定位准、影响广，更充满了趣味性，使消费者

真正参与进去，体会到了骊威所传递的理念。

由此可见，骊威的成功凝结了精准定位、高

标准产品力，以及营销全面等多维度的努力。

所以，其他车企不能单纯的仿效某一方面，而要

真正像新骊威家族一样，将“全能”深化到产品之

中。只有这样，两厢车市才会发展的更加均衡，

未来的前景才会更加美好，才会再沐春风。

业内人士分析：在小车市场，不同风格的

精品小车陆续推出，及切中普通消费者购买

能力的价格，已使小型车成为中国车市中车

型最多、竞争最为激烈的领域。而分析不难

发现，在小车日益走向精品化的过程中，品质

是基础，“实用、时尚”更是上策。 （晓 澈）

小车市场冷热不均 精品小车缘何常青

据北京晨报报道：北京大学国家发展研究

院联合阿里巴巴（中国）发布的报告显示，珠三角

七成小企业预计未来半年将亏损。与去年相

比，小企业现在还面临订单大幅萎缩的“夹击”。

报告显示，受到欧债、美债危机的影响，珠三角地

区小企业订单量较2010年下滑约30%。订单减

少最直接的影响就是小企业的开工率。目前，

珠三角小企业平均开工率下滑至70.92%。

国内企业订单难接已经是不争事实。有

观点认为，除了宏观调控外，需要利用微观的

市场化工具——供应链整合平台为企业进行

“开源节流”，提升订单接收量。企业成本包

括生产成本和交易成本，目前，越南、印度等

新兴经济体企业以低价加入订单的抢夺，使

得国内小企业低价抢单已没有空间。另一方

面，由于原材料价格的不断上涨，生产成本已

经不可能再降，而通过供应链外包形式则可

以有效将交易服务成本降低，实现“节流”。

“交易成本包括通关、物流、退税等费用，

通过供应链平台的整合资源能力，可以有效降

低30%左右成本。”一达通中小企业供应链服务

平台总经理魏强告诉记者。目前，一达通平台

上集约了3000家客户企业，将企业的各个环节

需求整合打包给供应商，拿到“团购价”，比企业

自营更节省成本并有更好的通关效果。随着

客户量的不断增加，成本会越来越低。

供应链外包的另一项金融服务功能，则

为企业改变金融支付方式，与国际支付习惯

接轨，实现订单“开源”。不同于中国企业现

金支付习惯，目前在国际贸易中，欧美买家

有 65%采用信用支付方式，而中国企业则不

到 10%，支付习惯完全与国际脱轨，使接订

单困难。导致这种结果一方面是由于历史

原因，另一方面也是因为小企业不具备信用

证付款能力，受成本和风险约束，银行无法

放下身段为小企业提供一对一服务。

一达通中小企业供应链服务平台与中

国银行战略合作推出金融服务，通过集约资

源打包的方式，由银行统一授信，为小企业

提供信用证贷款（L/C）、赊销贷款（OA），间

接提升企业金融能力，使企业不用面对银行

即可具备信用支付能力。目前在一达通平

台上，已经有 50 多家企业使用该项金融服

务获取了新订单。 （丁 单）

珠三角企业订单下滑 供应链外包为最佳解决工具

国庆节期间，广汽丰田北京经销店推出

的 4 万元综合优惠政策，是目前中高级别车

型在北京市场爆出的“最给力”的优惠政策。

据笔者对广丰北京经销店的访问得知，

他们为北京用户特别打造了一款凯美瑞限

量版，在增配了许多高科技、豪华配置后，再

次给予了大幅现金优惠，综合优惠达到惊人

的 4 万元。而这一举措的直观表现就是：在

中高级车型市场久居冠军位置的凯美瑞，仅

需 15.28 万就可以在北京轻松拥有！

15.28 万 这 一 具 备 了 超 强 诱 惑 力 的 价

格，一举打破了中高级车和 A 级车的价格界

限，使得北京用户只需用购买传统意义上

“小型车”的价格便可享受到在科技、舒适、

奢华、安全等诸多方面远远领先的“冠军车

型”凯美瑞。据悉，凯美瑞限量版爆出超低

价这一消息一经披露便吸引了大批的咨询、

订购用户。

广丰北京经销店针对节假日特点还推

出了名为“非常有礼 5+1”的复合促销活动，

这个促销政策包括有：

到店礼：到店咨询客户即可获赠精美礼品

试驾礼：到店试驾广汽丰田全系车型即

可获得抽奖机会，有机会赢取 iphone 5

贷 款 礼 ：购 凯 美 瑞 ，汉 兰 达 即 可 享 受

30%超低首付、超低利率、超长还款期

置换礼：置换全车系即可获得千元油卡

摇号礼：摇号中签用户购车赠送一年交

强险

这个涵盖了客户从接触产品到买车完

成的全部过程的优惠活动，配合原本就在北

京用户中享有优秀口碑的售后服务水准，给

有购车需求的北京用户提供了超越预期的

实惠，当然也成为客户决定购买凯美瑞的重

要理由。 （车 璇）

国庆车市竞争激烈 中高级车爆出4万元优惠额度

对于摄影工作者

和发烧友来说，一款能

进行照片和胶片扫描

的影像扫描仪，将会带

来很多助力。下面小编就来介绍几款爱

普生影像扫描仪，供大家参考。

入门级底片扫描，V500 实惠实用

对于入门级摄影玩家来说，一款高分辨率、

低价位的照片胶片扫描仪是一个理想的选择。

Epson Perfection V500 PHOTO 支持

多种规格胶片扫描，其6400dpi光学分辨率，

3.4Dmax 光密度值，16bit色彩深度，可以保

证扫描质量。高灵敏度的微透镜，能有效地

将光线集中于CCD元件感光性能最佳的中

心部位，微透镜尺寸增大，让更多光到达

CCD传感器，改善图像噪点。此外，它还配

备ReadyScan LED技术，可实现即开即扫。

老照片翻新，V600 尽显实力

老照片保存了众多往昔的回忆，但由

于时间太久，或保存不当，很多旧照发黄

甚至褶皱了。如何将这些照片翻新复原

呢？对于有影像翻新和高分辨率需求的

个人和单位来说，V600 可以说正当其用。

Epson Perfection V600 PHOTO 是业

内唯一采用双排LED光源技术的产品，扫描

过程中，对同一图像会有两个光源从对称角

度进行照射，可有效去除不必要的褶皱。

为配合胶片扫描需求，爱普生从中端

影像扫描仪开始都采用了 Digital ICE 技

术。应用该技术，可分别使用可见光和红

外线对胶片进行扫描，比较两个图像，找

到灰尘划痕所在位置，使用临近图像的像

素替代瑕疵，从而得到毫发未伤的扫描图

像，节省大量修片时间。

专业追求，V750高端首选

对于专业摄影工作者和骨灰级摄影玩家

来说，一款高品质的专业影像扫描仪必不可少。

Epson Perfection V750 Pro 以专业的

胶片扫描功能见长，其独创的三段式可调节

底片固定夹，可令扫描效果更为精准细腻，

更可兼容多种类型和尺寸的照片及胶片。

V750 配备 6400dpi 和 4800dpi 两个不

同的光学分辨率镜头，在扫描底片和反射

稿 时 可 自 动 选 择 合 适 的 镜 头 。 同 时 ，

V750 还具备 4.0D 光密度值，且 CCD 表层

玻璃上有防反射镀膜，可以帮助 CCD 透

镜减少或消除反射和异常阴影，扫描效果

更好。此外，V750 使用了高反射镜，可大

大减少光损失，提高扫描速度。

伴随着影像时代的全面到来，影像扫

描仪以其独有的功能优势和专业的图像

输出质量，在影像领域仍具有举足轻重的

地位。最后，建议消费者根据自身需求，

购买合适的产品。 （辛 品）

3G正式商用近两年，2G却依然盛行校

园，而 3G 时代的校园市场仍是一块尚未充

分开垦的沃土。今年的校园市场争夺战已

接近尾声，从今年的态势看，移动仍旧利用

“动感地带”的口碑吸引学生群体，而联通、

电信则加紧借3G在校园市场“跑马圈地”。

分析人士指出，拓展校园市场，围绕

2G 打转是短视行为，已无法跟上学生群体

的步伐，以 3G 品牌、业务抢滩校园市场，形

成差异化的竞争优势，更符合行业发展趋

势和用户通讯需求的变化，校园市场与 3G

及运营商“三分天下”的局面已渐露端倪。

运营商想要深耕校园 3G 市场这块

“处女地”，先声夺人固然重要，同时更要

三思而后行，谋定而后动！

校园市场缘何成为“香饽饽”？

学生群体的消费特点带有明显的依

附性，购买力和消费水平都不高，缘何三

大运营商都盯住了校园市场这“一亩三分

地”？据工信部最新统计数据显示，截止

到 8 月份，我国移动电话用户数已超过

9.3 亿，3G 用户数量达到 9380 万，预计年

底前将达到 1.25 亿。从数据可以看出，移

动通信市场的饱和程度进一步加剧，用户

增量市场发展空间日渐狭窄。对运营商

而言，校园市场已经成为为数不多的纯增

量市场。以大学生为主的青少年群体孕

育着消费的大市场，蕴藏着巨大的商机，

对运营商 3G 业务的推广及整个 3G 产业

的发展至关重要，所以必须积极跟进。

另一方面，由于大学生群体具有个性张

扬、时尚前卫、乐于尝试新鲜事物等特点，对

于3G业务认可度高，成为使用3G活跃度最

高的群体。校园是电信运营商的潜力市场，

是孕育高端用户的摇篮，因此，运营商在今天

的学生市场竞争中落后一步，就可能失去未

来几年内的客户。校园3G市场的争夺，已成

为无论哪家运营商都输不起的一场“战斗”。

在今年的校园市场竞争中，联通和电信

主打 3G 牌，而中国移动则主打关系牌。2G

时代的校园市场，中国移动占据优势。而3G

时代，中移动受到联通和电信的猛烈冲击。

特色套餐 思深方益远

套餐是运营商吸引学生群体最直接的

手段。中移动在 2G 时代占据绝对优势的

原因在于“动感地带”的套餐设置更符合

2G 时代学生群体对于语音业务的需求。

而 3G 最大的特点在于数据业务，此方面中

移动并无优势可言，而中国联通、中国电信

在今年校园市场中主打 3G 牌，意在迎合学

生群体不断增长的对数据业务的需求，这

一点在其推出的套餐中可以看出。

以中国联通为例，今年8月，联通3G时代

的首个青少年业务板块“沃派”正式商用，同期

推出“沃派36元套餐”，该套餐中赠送的500MB

国内定向流量打破了传统的数据流量计费模

式，跨出了创新套餐计费模式的第一步。据记

者了解，所谓“定向流量”是指，用户在国内通过

中国联通3G手机上网使用特定业务时产生的

数据流量。目前，纳入国内定向数据流量产品

池的特定业务包括“沃友”校园版、手机音乐校

园专区、沃阅读校园专区和视频分享四项业务。

业内人士分析认为，“定向流量”计费模

式在满足学生群体对数据业务需求的同时，

还可培养青少年使用联通3G业务的习惯。

此外，“沃派36元套餐”中还包括60MB

的国内上网流量，60分钟本地拨打长市合一通

话分钟数，100条短信，同时考虑到高校学生来

自五湖四海，套餐中还设置了300分钟的国内

亲情通话分钟数（可绑定三个亲情号），这对于

异地求学的学生无疑具有极大的吸引力。

定制应用“有备而来”

移动通信未来竞争的重点是增量市

场，运营商也将目光转移到数据业务上。

今年的校园市场竞争中，中移动更多

的仍是在语音市场的努力，同时围绕旗下

的飞信、139 邮箱、移动 MM 等业务开展

体验活动。而中电信 3G 业务包括天翼

LIVE、爱音乐、189 邮箱、手机影视等，意

图通过社交网络打开校园市场突破口。

而3G时代，作为具备“先天优势”的中国

联通，手握WCDMA这张王牌，在校园数据流

量市场开疆辟土更加游刃有余。中国联通将

“沃友”（校园版）、手机音乐校园专区、沃阅读校

园专区、视频分享等特色业务纳入这500MB

国内定向流量产品池中。这四项业务包含目

前最受学生群体欢迎的聊天类、音乐类、阅读

类、视频类等四类移动互联网应用。

通信专家指出，随着移动互联网应用

的爆发式增长，3G 用户对于数据业务的

体验需求不断上升，中国联通推出四项优

势业务，并辅以 500MB 的国内定向流量

“免费体验”，这样的“大手笔”，是其他两

家运营商所不能及的。

终端合约 谋定而后动

随着3G时代的到来，3G智能手机成为

最受学生群体欢迎的移动终端之一。而以高

校学生为主的年轻用户则被锁定为3G智能

手机的潜在消费群体以及未来的主流消费人

群。为此，三大运营商都推出了适合学生群

体的手机终端。中电信面向学生市场推出千

元大屏3G智能手机。而之前，中国联通就对

千元3G智能手机做出了新定义，提高了3G

智能手机硬件配置标准。联通定义的千元

3G智能手机基于安卓操作系统，硬件基本配

置为 3.5 寸电容屏，CPU 在 600MB 以上，具

有强大的多媒体和3D图形处理能力，且市场

零售价均在千元左右。今年的校园市场，中

国联通更是在千元3G智能手机市场大放异

彩。在校园“抢鲜”推出15款“沃派36元套餐

预付费终端合约产品包”，其中包括国内首款

PSP手机索尼爱立信Play Z1i、中兴V880、联

想 A60等 15款 3G 智能终端，并将通过合约

计划对这些机型进行高额的终端补贴。

业内人士分析，“沃派36元套餐预付费

终端合约产品包”内包含明星终端、入门机

型，满足不同学生群体的购机需求，丰富的

智能终端加上高额的话费补贴是最受学生

群体欢迎的购机形式。据了解，中国联通

推出的十五款手机终端推向校园市场后，

受到学生群体的热捧，销售业绩不俗。

想在 2G 盛行的校园市场开辟 3G 新阵

地，这是一场“硬仗”。然而，越是激烈的战

争，越是要冷静分析，思深方益远，谋定而

后动！激烈的市场竞争并不会给运营商太

多机会调整营销策略，“花心”的学生群体

更不会固守哪家运营商。因此，运营商应

当有针对性的进行市场、用户分析，制定周

密且符合学生群体需求的营销策略。毕

竟，对于三大运营商而言，校园市场并不仅

仅意味着一批新入网的低 ARPU 用户，而

更意味着3G市场的未来。 （赣 叁)

3G时代校园市场争夺战 运营商谋定而后动

影像扫描 乐选所需

立足于增强果蔬行业的贸易、交流，促

进果蔬产业链的整体发展，2011 上海国际果

蔬展览会将于 2011 年 10 月 20—22 日在上

海光大会展中心举办，与展会同期举行的还

有上海国际果蔬论坛活动。届时，众多行业

专家及企业代表将应邀参与指导与讨论。

FruVeg Expo 展会除果蔬贸易商外，还

有众多果蔬栽培、采后技术、深加工及物流企

业参展。截止 8 月底，多数展位已被预定，来

自美国、澳大利亚、日本、马来西亚、西班牙、

意大利、匈牙利等 10 多个国家的参展企业组

成了庞大的国际展示区。可以说，在多个地

方贸促会及当地果协的大力支持下，本届展

会已真正成为国内外特色果蔬的集贸平台。

据悉，国际展商除在专业观众日中寻求

中国经销商,洽谈生意外，还将在 22 日的公

众开放日中让普通消费者品尝到来自本国

的特色果蔬产品。 （郭 姝）

2011上海国际果蔬展览会将于10月在上海举办


