
中国贸易报 CHINA TRADE NEWS

消费资讯

编辑：汪秀芬 电话：95013812345-1027 mybjzz@163.com 制版：何欣

2012年2月2日 星期四 11
中国联通将推服务便捷性广告宣传片康佳荣担产业使命 继往创新再出发

尽管 2011 年中国汽车市场理性回归、销量增速减

缓，但豪华 SUV、中高级 SUV 均受到追捧。根据中汽

协统计数据显示，2011 年，运动型多用途乘用车（SUV）

销售 159.37 万辆，同比增长 20.19%。在 SUV 受热捧的

同时，又以豪华车型的表现最为突出。

但是，业内人士认为，随着 2012 年 1 月 1 日《中华人

民共和国车船税法》及其实施条例的正式实施，中国

SUV 市场将走向节能化、环保化道路。这也让人不禁

疑惑：豪华 SUV 究竟还能“野蛮成长”多久？

SUV市场豪华自主两头热 豪车消费不成熟

尽管今年乘用车市场跌宕起伏，中国 SUV 市场依

然以 20%左右的增速在高速发展，成为低迷车市中的

一道风景线。在车市不景气的环境下，各大车企仍钟

情于 SUV 市场。不少车企高层表示，SUV 市场已经成

为一个收益丰厚的市场，城市 SUV 正成为增长热点。

2011 年，从 SUV 主要品牌销量排名情况来看，哈

弗稳居榜首，本田 CRV 保持稳定增长，途观、逍客和

IX35 排名首进前五，其中逍客从去年的第 11 位上升至

第 4 位，表现最为出色。2011 年，销量排名前 5 位的

SUV 品牌依次为：哈弗、本田 CRV、途观、逍客和 IX35，

分别销售 16.44 万辆、16.00 万辆、12.92 万辆、11.13 万辆

和 10.30 万辆。2011 年，上述 5 个品牌共销售 66.79 万

辆，占 SUV 销售总量的 42%。

与众多挣扎在激烈竞争中的车企相比，2011 年生

产 SUV 的车企们大获丰收。据东风日产内部统计数据

显示，2011 年 1 月至 12 月，SUV 车型累计销量达 140426

辆，占企业总体销量的 17.36%，成为合资车企中 SUV

产品布局最全，车型销量最高的车企之一。

另外，我国 SUV 市场逐渐呈现高端化消费趋势。

随着消费者财富的增加，他们更倾向于购买更大尺寸、

更豪华、更舒适的高端 SUV 车型。尽管油价、停车费用

等用车成本不断上涨，消费者对豪华 SUV 依然趋之若

鹜，加价和排队购车已经成为豪车市场的普遍现象。

豪华 SUV 市场无论是以路虎极光为代表的进口车

型，还是以奥迪 Q5、MURANO 楼兰为代表的国产车

型，均受到市场热捧。豪华车市场的野蛮增长反映出

消费者的不理性以及豪车消费环境和文化的不成熟，

不排除其中一些“跟风”行为。中国人喜欢讲面子，攀

比心态严重，难免有些车主盲目消费，买车的时候对汽

车的性能、文化底蕴并不了解。

对此，有业内人士指出，早入的奔驰、宝马、奥迪等

几大豪华品牌的圈地运动让豪华车市场正逐渐失去应

有的活力，而东风日产 MURANO 楼兰等新进豪车的

加入正带来更多新鲜的血液，逐渐改变豪华车市场消

费习惯的同时，也正促进着豪华车市场的良性发展。

SUV高端化消费趋于平稳

基于豪华 SUV 市场的高速增长态势和巨大的消费

潜力，众多厂商纷纷制定在华投放豪华 SUV 的新车策

略。不仅宾利、捷豹、玛莎拉蒂等高端豪华品牌纷纷加

入争夺豪华 SUV 份额之争，更有东风日产 MURANO

楼兰、福特锐界等一些新生代豪车的涌入市场。可以

预见的是，随着更多厂商的加入，未来豪华 SUV 市场竞

争将会愈发激烈。

与此同时，随着豪华车消费人群逐渐年轻化，用车

需求也在发生转变。尽管豪华 SUV 在未来很长一段时

间内还将成为车市的宠儿，但汽车消费与以往大不相

同。营销专家认为，消费者在购买汽车时，并不只是购

买汽车产品本身的使用功能，实际上还包括汽车所蕴

含的品牌内涵。人们在享受汽车本身的功效时，也获

得一种超出汽车本身的精神满足。

事实上，“唯品牌是从”与“唯排量是从”的时代正

在悄然消失。买车人不像过去只注重品牌和外形，而

是开始着眼于品牌背后深厚的文化积淀、实用价值和

驾乘感受，渴望充分彰显其个人品位和多元化生活。

对于消费者而言，需要的不仅仅是一部新车，更需要的

是情感的共鸣。为了在日益激烈的市场竞争中获得消

费者认可，众多豪华 SUV 大腕儿不再“恃车傲物”，而是

更加注重提升品牌内涵。

作为新生代豪车的代表，东风日产 MURANO 楼

兰无疑是一款非“乘”勿扰的豪车，典雅精致的外形、充

满艺术气息的命名、追逐自由御风而行的精神，赋予了

MURANO 楼兰深厚的文化底蕴。MURANO 楼兰彻

底颠覆传统意义的豪华 SUV，个性十足，不仅将跑车的

澎湃动力与 SUV 的舒适与高通过性完美结合，更是以

“创变 为世界开路”的品牌精神让消费者标榜品位，全

方面满足消费者需求。

MURANO 楼兰正凭借独特的精神内涵和设计理

念赢得消费者的青睐。MURANO 楼兰的目标消费人

群是被称为“御风者”的新锐英杰：他们喜欢听从自己

内心召唤，拒绝循规蹈矩；外表看似不羁，实则是彻底

的完美主义者，他们最大的乐趣就是永远站在潮流的

顶端御风而行，以自己的才智玩转人生。源于这样的

性格和独特内涵，充分体现“御风”精神和格调的全球

首款豪华跑车型 SUV MURANO 楼兰自一亮相便赢

得了世界的心，截至目前全球累计销量已超过 75 万台，

不让豪车同侪。

个性豪车 MURANO开辟新时代

东风日产 MURANO 楼兰是以“超级进化”为研发

理念，颠覆性地将跑车和 SUV 融为一体的豪华跑车型

SUV。在“超级进化”的研发理念下，MURANO 楼兰

全方位展现出创变未来的强大实力，在产品层面和服

务层面实现了对传统 SUV 的三大颠覆。

MURANO 楼兰以“风之语”为设计理念，打造自

然雕刻印象造型。“鹿角”式的进气格栅与阶梯状的

前大灯造型，使得前脸具有很强的层次感，前卫而不失

活力。车身侧面，高挑的腰线延伸至尾部，营造出强烈

的立体感。整体造型张力十足，SUV 车型呼啸而出的

霸气令人无法抗拒。

东风日产首款豪华跑车型 SUV MURANO 楼兰

带来的绝不只是视觉上的颠覆。集跑车化的动力表现

与 舒 适 驾 控（Control）、轻 松 自 信 的 全 路 况 征 服

（Conquer）和极致舒适的豪华静谧空间（Comfort）于一

体的 C3 全路况豪华舒适驾乘系统，彻底颠覆了传统

SUV 无法兼容越野性与舒适性的局限。

MURANO 楼兰跑车化的动力表现与舒适驾控，

得益于搭载了“全球十佳”之一的 V6 发动机和新一代

智 能 XTRONIC CVT 无 级 变 速 系 统 。 针 对

MURANO 楼兰重新调校的全新第四代 VQ 发动机，

最大功率达到 228KW，最大扭力达 327Nm，同时燃油

经济型大幅提高，静音效果上也表现出众；新一代智

能 XTRONIC CVT 无级变速系统，完美实现零换挡

冲击，零时差加速，二者的结合使其拥有跑车般的驾

驭感受。

MURANO 楼兰搭载了名为 All Mode 4WD 的智

能全时四驱系统，可以两种驱动模式切换，在 Auto 模

式 下 ，根 据 不 同 路 况 主 动 分 配 前 轮 100-50% 、后 轮

0-50%的扭力输出。当控制 4WD Lock 模式下，前后轮

扭力输出则固定在 50：50。不仅如此，VDC 车辆动态

控制、B-LSD 刹车限滑差速器、YMC 偏航瞬间控制等

多项动态控制配备使极限穿越也变得轻松自如。

作为日系豪车代表，MURANO 楼兰充分彰显了

细腻之处，通过打造豪华静谧的舒适空间，将豪华跑车

型 SUV 的舒适性发挥到了极致。2825 毫米超越同级

的超长轴距，加上超大全景天窗，带来宽敞的内部空间

和开拓视野。经过强化的车身与脉冲式高性能悬挂系

统，带来超强的抗扭曲能力和弯道稳定性，乘坐舒适性

堪比高档豪华轿车。同时采用全维超静音系统，以近

乎完美的吸音隔绝降噪技术，带来超越同级的超静音

舒适驾乘体验。

更为重要的是，东风日产为高端车型车主量身打

造“MVP 尊享服务”，堪比行业顶尖水准，以 4 大礼遇为

高端车主带来更多价值和尊贵专享的服务，与高端车

主的尊崇身份完美匹配，让“御风者”真正享受豪华汽

车带来的品质生活。

未来，随着更多类似 MURANO 楼兰这样拥有海

外成功背景豪车的进入，可以预见中国消费者对于豪

车的理解将不再偏向于“面子问题”，而是真正关注豪

华车型的精神内涵。同时，在消费结构提升、豪华车型

日益丰富等市场因素的带动下，豪车市场有望趋于平

稳，实现理性增长。 （白 泉）

豪华SUV虚火旺盛 消费者需理性选择

近日，记者获悉，为推广多项创新服务

举措，带给新老用户更加便捷的服务体验，

中国联通将推出两支全新的“服务便捷性”

视频广告宣传片。该视频广告将以全天覆

盖轮播的方式登陆央视以及各地方卫视频

道。据悉，为体现中国联通用户服务的便捷

性以及人性化，此两套宣传片皆以轻松诙谐

的风格，融入中国联通“异地换卡”、“全国一

卡充”等便捷性服务的相关业务。

据联通内部人士介绍，自电信业重组以

来，经过两年多的用心经营，中国联通不仅

对 2G 网络和业务进行了持续的优化升级，

更实现了在 3G 领域的巨大跨越，在 3G 网络、

终端、业务应用方面的持续创新，联通形成

了差异化的竞争优势，并得到了广大用户的

认可。据最新数据显示，2011 年以来，联通

3G 用户数保持了高速的增长态势，截至 2011

年 11 月 ，中 国 联 通 3G 用 户 数 累 计 达 到

3653.4 万 户，11 月 单 月 用 户 增 长 首 次 跨 越

300 万户。2G、3G 业务大发展的同时，中国

联通更需不断提升用户服务体验。为更好

地宣传和体现在用户服务上的便捷性优势，

联通将推出全新的广告宣传片，并同时提出

“更多服务 贴心相伴”这一宣传语。

据记者了解，中国联通将推出的这两套

全新的服务便捷性广告宣传视频，较此前运

营商常规的单纯业务宣传视频广告不同，在

风格方面更加诙谐幽默，视频借用动物与人

的互动，强调了联通在用户服务方面的人性

化和亲和力，而这种轻松、幽默的形式也更

加符合受众的接受习惯。

据 悉，其 中 一 套 视 频 以 西 双 版 纳 为 背

景，以一位旅游达人的经历为视角，视频中

旅游达人的手机意外地被大象用鼻子卷走，

在机主不知该如何是好的情况下，一位联通

客服人员为其送上“异地补卡”的业务特权，

解决了旅游达人的燃眉之急。

另一支视频则是以一位时尚的妙龄女

郎在享受天然日光浴时，不慎被两只调皮的

鹦鹉误拨了电话，致使一直处于通话状态的

手机话费余额不足，在妙龄女郎为异地话费

充值手足无措时，联通客服人员再次出现，

为其带来“全国一卡充”，解决异地话费充值

的问题。

广告片的最后，画面中出现了目前中国

联通正在主推的“3G 坐席专享”、“网上营业

厅”、“异地补卡”“流量提醒”、“全国一卡充”

等 5 项便捷性服务。

全新推出的广告宣传视频中，巧妙渗透

了中国联通为客户带来的各种便捷性服务，

真正让用户体验到中联通用户服务“更多服

务 贴心相伴”的内涵。

中国联通内部人士表示，近来用户服务

需求出现高峰，此时投放服务便捷性广告，

一方面可以满足用户的服务使用需求；另一

方面更有助于树立中国联通在用户心中良

好的企业形象。

专家分析，联通新推出的服务便捷性视

频宣传广告，预示着在 2012 年中国联通将更

加重视客户服务工作，通过不断的服务创新

逐步形成自身立体化、全覆盖的服务体系。

随着通信市场格局的日益变化，提升用户服

务质量愈发受到运营商的重视。未来运营

商之间在网络、终端产品、业务应用方面趋

同时，客户服务成为运营商吸引用户的关键

所在。 （张 云）日前，俄罗斯联邦政府国营铁路公

司——俄罗斯铁路公司宣布，去年新开通

的“渝新欧（重庆-新疆-欧洲）”国际铁路

联运专列，在 2011 年年底实现运载共计

1488 个 20 英 尺 标 准 货 柜 的 货 物 往 来 于

中、俄两国和欧洲境内。

这趟从重庆开往德国杜伊斯堡的集

装箱货运专列，由俄铁下属子公司俄罗斯

运输集装箱公司和中铁集装箱运输有限

责任公司下属全资子公司中铁国际多式

联运有限公司共同运营管理，是俄铁旗下

继北京至汉堡铁路线后的第二条中德之

间贸易货物转运通道。它的开通为中外

企业由中国西南地区进军欧洲提供了更

多更便捷的运输渠道。

该国际铁路联运专列于去年 6 月正

式营运。现在，从中国运送货物至欧洲只

需 16 天，比海运节省了一半的时间。

俄铁公司还加快了外贝加尔过境铁

路的改造工程，力争在 2015 年前全部竣

工。竣工后，俄罗斯对中国的原油出口量

将大幅增长到约 5600 万吨。

俄铁公司拥有世界第二大交通运输

网络，其管理和运营的铁路线长达 85200

公里，每年搭载超过 9.5 亿名乘客和 12 亿

吨货物，业务范围横跨 11 个时区。

（李 念）

近日，飞利浦推出了 100%使用食品级润滑油的豆浆机（HD2060，

HD2070 & HD2075），带给妈妈们“安心更全面、健康乐无忧”的承诺。

飞利浦豆浆机 100%使用食品级润滑油，引领了豆浆机的安全标准，耦

合器防水盖和插座盖板，让安心更全面。 （张 俊）

2011 年，中国电视行业发展取得了重

大突破，LED、3D、智能、云技术革新加速，

成为新利润增长点，引领行业和消费主流

趋势。同时，产业链垂直整合进入新阶

段，高世代面板线、玻璃基板项目及云计

算产业园相继启动，提高了产业自主权，

成为新兴增长驱动力。累累硕果的背后，

是国产彩电企业的不懈付出。

2012 年，康佳“智”存高远，率先瞄准

了以智能化争夺行业竞争话语权，在打造

智能终端生态产业链上不断进行创新尝

试：从第一台网锐智能电视，到第一台基

于 Android 系统的智能电视，再到第一个

智能电视网络应用商店——锐族馆的上

线，以及第一台实现微博内置的社交电

视、第一台实现智能电视在线支付的银联

电视、第一台搭载金山快盘支持电视办公

的智能云电视等，给电视产业带来了历史

性的变革，改变了电视用户的行为习惯及

整个电视行业的商业模式，实现了智能电

视产业生态链的完善与和谐发展，推动了

整个智能产业的进步。

康佳集团多媒体事业本部常务副总

经理林洪藩指出：传统彩电商业模式的正

被颠覆，这可能是中国电视厂商重新架构

电视产业、参与全球电视分工合作的重要

契机。如果说以前国产品牌只是处在产

业链的下游，而现在已经跟国外的同行处

于相同的起跑线上，具备了实现突破的同

等契机。深刻洞悉用户体验，深度盘整上

下游产业链资源，使得康佳在 2011 年实

现了突破，推动了中国彩电业步入更高层

次的生态链竞争。

展望 2012 年，林洪藩强调，电视产业

将步入转型升级的关键时期，彩电产业的

发展不仅涉及传统硬件产业的运营与管

理，还将涉及软件、应用与内容产业的运

营与管理，传统单一产业的发展模式将向

未来多产业方向融合发展。

总体来看，2012 年拥有“更大可视画

面和角度”的窄边框产品将成为市场的潮

流。3D 电视普及速度进一步加快，3D 体

育赛事将成为 2012 年 3D 频道播放的主

要内容，国内首个 3D 频道于近日正式上

线 试 运 行，伦 敦 奥 运 会 的 开 闭 幕 式、田

径、游泳、体操等重要比赛内容都将有 3D

信 号 直 播 ，将 进 一 步 推 动 3D 电 视 的 普

及、行业规范和标准的统一，将推动智能

3D 电视市场进一步繁荣，并使消费者消

费行为更加成熟、理智。

林洪藩表示，2012 年对彩电企业的考

验是全面、综合的。首先，无论硬件还是

软件，判断稍微失误，就会被市场甩在后

边，对趋势的把握也是对企业运作能力的

考验。其次，要加强把想法变成产品的能

力，不能再用传统家电的思维来评价彩

电，必须跳出传统思维，借鉴其他电子消

费行业的思维模式，用更加贴近消费者的

目光重新审视彩电行业，这也是企业提升

自身发展能力的必经过程。再者，彩电企

业要加强资源整合能力，及时延展与构建

自己的产业生态链，在满足消费者日益增

长的彩电需求的同时，构建自己的核心竞

争力，实现自身的生存与发展。

2012 年，对康佳而言也是充满机遇的

一年。康佳将通过坚持变革创新、实施精

细化管理来改变业绩增长方式，通过精品

工程、质量工程、速度工程、品牌工程、人

才工程等多头并进来打造长期竞争能力，

以更加逐步扩大并巩固在中国彩电业的

领航优势。 （王 婷）

俄罗斯铁路期盼与中国展开更多运输合作

飞利浦豆浆机全新上市
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