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APEC“常客”三生公司亮相中小企业峰会

近日，2013

保 兰 德 伦 敦 国

际 华 语 电 影 节

落 下 帷 幕 。 出

席 本 次 电 影 节

的明星阵容强大，国际巨星范冰冰、任达华、李

治廷、黄奕、房祖名、颜丙燕、潘粤明等中国最具

代表性影星璀璨亮相。

本次电影节是由中国民族奢侈品牌保兰德

与英国文化协会携手倾力打造的中英文化交流

活动，目的在于打造一个推介优秀华语电影并

具权威性的国际华语电影节。保兰德在此前不

久，还受邀参加了伦敦女市长皇家就职巡游典

礼。两度出席国际性的盛典，亦足以证明保兰

德在国际上的影响力与知名度在不断攀升，并

肩负着振兴中华民族品牌的重任。 （方 方）

近日，为期两天的 2013 亚太经合组

织（APEC）中小企业峰会在深圳正式开

幕。作为亚太地区“中小企业第一会”，本

次峰会将以“创新不止”为主题，聚焦“大

制造、微创新”、“健康大产业”、“互联网新

金融”、“如何赢得细分市场”、“文化与商

业的融合”等多个热点议题展开讨论。

虽说是中小企业峰会，但本届与会企

业嘉宾个个“来头不小”，宝马、英特尔、艾

默生等跨国企业巨头悉数登场，百度、万

达、习酒、三生（中国）等本土优秀企业也

如期而至，此外还吸引了一批年轻企业。

其中，三生（中国）可谓是 APEC 峰会

的“常客”，已连续 5 年成为 APEC 合作伙

伴。本届中小企业峰会上，三生（中国）副

总裁施光辉作为健康产业领先企业代表，

与其他精英一起，参与了峰会特定的“健

康大产业”对话环节，共议健康大产业的

发展与机遇，碰撞出不少思想火花。

据悉，一直以来，三生（中国）以“打造

备受尊重的家庭健康生活全球品牌，成为

最受人尊敬的国际化企业”作为愿景。在

与 APEC 合作的 5 年来，三生对中国和全

球健康产业的发展走向做出了细致观察

和清晰的判断。

2014 年中国将再次担任 APEC 东道

主，让中国政商界均欢欣鼓舞。而作为

2013 年 APEC 最后一场系列活动，本次中

小企业峰会尤其受到国内企业关注。

中国贸促会副会长于平致辞时也表达

了自己的期望：“本次中小企业峰会承载着

承前启后的重要使命，希望本届峰会能够

进一步推动中国中小企业关注和参与亚太

合作，为2014年APEC中国年开个好头。”

确实，作为国际上最具影响力的经济

合作组织之一，开放、包容、多元的 APEC

为推动中小企业合作发展、共同繁荣带来

了巨大动力。比如本次中小企业峰会所

设立的七大议题，均为当前热点话题，对

企业战略发展具有前瞻性的启发意义。

参与“健康大产业”对话环节的施光

辉表示，APEC 一直关注绿色发展，而本届

中小企业峰会把绿色发展更聚焦到“健康

大产业”这个议题上，符合近年健康产业

快速发展并有机会成为经济发展重要杠

杆的趋势。

而以 APEC 这个平台为“踏板”，国内

许多中小企业实现了腾飞，走向了国际

化，三生（中国）就是其中“走在前面”的

企业。

据施光辉介绍，从 2009 年首次牵手

开始，三生与 APEC 的合作已经走过 5 年

历程。从官方合作伙伴，到战略合作伙

伴，再到三生董事长黄金宝当选 APEC 中

国工商理事会理事，随着三生与 APEC 的

关系越来越亲密，三生不仅取得企业稳健

快速发展，也一步一步打开了国际化发展

大门。目前，三生（中国）已成为国内健康

产业的领军者。

“通过与具有国际影响力的企业领袖

及各界专家对话、智慧的碰撞和深入的剖

析，APEC 帮助三生打开更多成长之门。”

施光辉表示，通过 APEC，三生不断吸收有

益于企业发展的智慧，指导着企业国际化

的进程。参与此次峰会以及“健康产业”模

块的议题对话，进一步坚定了三生以健康

生活产业为企业核心战略的定位，也将无

疑为三生（中国）在该领域发展之路走得

更稳、更好提供了良好的契机。（小 月）

纵 观 2013

年，最炙手可热

的 音 乐 盛 典 非

“清扬无懈可击

亚 洲 巅 峰 音 乐

节”莫属。尽管距离盛典结束已有 4 个月，杨宗

纬演唱的清扬品牌主题曲《闪耀》正式问世也逾

百日，但这首充满正能量的歌曲依旧持续高居

各大音乐榜单前列。其中所表达的勇敢自信与

“向世界炫出自我，让未来无懈可击”的清扬品

牌精神不谋而合。

盛典余音绕梁

正是在这个热情四溢的舞台上，杨宗纬第

一次以“清扬无懈可击亚洲巅峰音乐节”音乐大

使的身份公开亮相，他首次挑战演唱了摇滚曲

风歌曲《闪耀》——这也是清扬品牌主题曲《闪

耀》的首次公开亮相。

闪耀无懈可击的音乐精神

近日，《闪耀》EP 发布会上，杨宗纬正式获邀

成为“清扬音乐大使”，将歌曲所表达的勇敢自

信传达给更多的听众。“《闪耀》对我来说是一次

向歌迷、向世界炫出不一样的杨宗纬的机会”。

杨宗纬希望歌迷们意识到，“炫出自我”就能将

正能量传递给更多的人。

“闪耀”各大音乐榜单

在《闪耀》之前，所有人都认为“催泪歌神”

和“动感摇滚”似乎是两条永不相交的平行线，

而在“ 清扬音乐大使”杨宗纬演唱了《闪耀》之

后，这两条线终于找到了无懈可击的交点。

著名乐评人树娃直言不讳地说：“ 很难想

象，杨宗纬在情歌之外的作品竟然还能有如此

大的影响力，但这就是事实。” （张 伟）

“用音乐炫出自己”清扬闪耀2013

“天籁价值”积淀口碑 终端销量再创纪录

连续3月销量过万辆 新世代天籁吹响冲锋号角

东 风 标

致首款 SUV

3008 上市不

到一年，市场反响热烈，一度供不应求，今

年广州车展上，东风标致顺势而为，将展

出更小巧的全新 SUV 2008，令人十分期

待。种种迹象表明，在国内 SUV 市场越

来越炙手可热的当下，东风标致也加大了

布局这一市场蓝海的步伐。

消费个性就是消费生活

东风标致有理由期待 2008，这种期

待来自对 2008 切入小型 SUV 市场，并占

有一席之地的自信。

在欧洲开标致车的人并非只想着谋

生，他们会参加读书会，去剧院看现代戏

剧听古典音乐，周末在郊外的老式度假

旅馆消遣时光。如今快节奏的都市生活

中，年轻人无不需要这种布尔乔亚式情

调缓解生活压力，2008 恰好能给他们带

来这样的“幻觉”。

产品与策略并行的蝴蝶效应

目前，小型 SUV 市场仅有两款产品，

价格存在巨大差异，销量却相差无几，竞

争尚处于“拼人品”阶段，哪一款更满足

“我”的调调，甚至哪一款外观更顺眼，都

可能是决定性因素。同时，这也是一个

“攒人品”的大好时机，面对未知的潜在

对手，2008 上市时机准不准，销售策略稳

不稳，都会是影响未来走势的重要因素。

紧跟昂科拉，2008 不久后会在广州

车展登场，不出意外的话，会赶在其他潜

在对手之前率先上市。据悉，其内饰应

用了新型材质，质感非常紧实，海外版本

的全景天窗、高坐姿大视野等个性化优

势也会保留，种种有利因素将帮助东风

标致 2008 抢占“3 甲”中最后一席，凭借高

品质和独特的设计感，先拔头筹，在 SUV

市场中建立更高的认知度。

15万元以下布局“2+1”多变组合

308 上市两年，市场潜力得到充分释

放，为东风标致打通了销量突围的瓶颈。

接下来，301 将上市，2008 也将随之亮相进

入投放倒计时，这样一来东风标致产品布

局已完整覆盖 15 万元以下市场。

在 消 费 者 购 车 需 求 多 样 化 的 环 境

下，东风标致这 3 款车型要不断“穿插跑

位”，覆盖各种类型消费者的购车要求。

重功能按品类分，SUV 2008 配合两款轿

车 301、308 组合；重个性按形象分，家用

车 301 配合两款个性化用车 2008、308 组

合；重技术按平台分，成熟车型 308 配合

两款全新车型 2008、301 的立体化、灵活

多变的产品矩阵，能够满足消费者更多

元化的购买需求。

依此看来，“升蓝计划”带来的这两

款车型可以和 308 形成多种“2+1”组合，

其中的化学反应很值得期待。（陈 丽）

“升蓝”提速 东风标致布局小型SUV新“蓝海”

11 月初，随着产销双双突破千万辆，上汽通

用五菱正式迈入中国千万级车企之列。11 月

份，实现整车销售 146979 辆，今年 1 月至 11 月，

已累计销售新车 146 万辆。其中，五菱宏光全系

产品 11 月单月实现 60168 辆的销售佳绩，宝骏品

牌销量也再次破万辆，达到 10466 辆，二者合力

使上汽通用五菱乘用车单月销量超过 7 万辆，推

动其成为国内乘用车第七大企业。

前 11 月，作为 MPV 销量冠军，五菱宏光累

计实现 45 万辆的高销量，同比增长 60%，稳居国

内乘用车单一品牌销量第一。升级产品五菱宏

光 S，自 8 月份上市以来，以月均 20%的销售增长

率，一直处于供不应求的市场局面。

作为上汽通用五菱旗下乘用车品牌宝骏汽

车，自首款车型上市两年时间，整体销售已突破

20 万辆，跻身国内乘用车主流阵营。2014 年，宝

骏两厢车和宝骏 MPV 两款新车以及主销车型宝

骏 630 的年度改款车型均将上市，未来将逐步建

立一套完整的乘用车产品体系。

此外，为给明年的新车上市做准备，宝骏汽

车在渠道方面不断发力。 预计到今年年底将达

到 360 家销售店面，明年将达到 400 家。

从五菱宏光系列产品的市场热销，再到宝骏

品牌的快速成长，上汽通用五菱正在加速做大乘

用车版图，未来或将改变并定义中国乘用车市场

的全新格局，乘用车也将成为这家“千万级车企”

实现下一个千万辆的重要势力！ （李 玉）

挥出挥出““组合拳组合拳””上汽通上汽通用五菱做大乘用车版图

伦敦国际华语伦敦国际华语电影节 范冰冰获最具海外影响力奖

据最新销量数据显示，东风日产新世

代天籁 11 月销量达到 11534 辆，并以 11458

辆的交车数，达成今年 3 月新车换代以来

的最好终端成绩。截至 11 月底，新世代天

籁已连续 3 个月销量破万辆，并以不断走

强 的 态 势，稳 居 中 高 级 车 市 的“ 万 辆 俱 乐

部”之列。

东风日产市场销售总部副总部长杨嵩

表示：“现在市场需求已发生变化，过去仅依

靠价格取胜的方法已不能适应这种趋势。

因此，东风日产要用价值去赢取市场。新世

代天籁连续 3 个月销量过万辆，这证明了我

们的选择是正确的。可以说，‘天籁价值’助

力东风日产打响了年底冲锋的第一枪。”

“天籁价值”持续发酵 销量逐渐走强

自 3 月 18 日正式上市以来，新世代天籁

的表现不断攀升、销量逐渐走强：11 月，新

世代天籁连续第 3 个月销量过万辆，并以

11458 辆的交车数，达成今年 3 月新车换代

以来的最好终端成绩。

出众的市场表现不仅让新世代天籁在

中高级车市混战中突出重围，更证明其所坚

守的“天籁价值”已被市场和消费者所认可：

早在新世代天籁上市之时，东风日产就深入

洞 察 市 场 和 消 费 需 求 变 化，坚 守“ 保 值 承

诺”，恪守价值底线，远离残酷的“价格战”，

在市场和消费者当中逐渐树立起“天籁价

值”的口碑。

终端调研显示，此举虽然让新世代天籁

的销量增长速度有所放缓，但却赢得了消费

者和经销商的一致好评：前者不会因为产品

快速贬值而感到“很受伤”，后者则从中获得

收益保障，因而会更积极提升服务质量，不

断提高消费者满意度，形成良性循环。

为让更多消费者拥有不同价值选择，在

广州车展上，新世代天籁·公爵全球首发、新

世代天籁智能贺岁版正式上市。作为天籁

品牌的高端车型，新世代天籁·公爵凭借超

长轴距和豪华舒适配置，以及同级别独有的

“公爵礼遇”服务，进一步提升了客户的价值

体验；新世代天籁智能贺岁版则搭载了全新

研发的手机互联智能系统（简称 DA），实现

手机与车载智联系统的无缝连接，全面提升

消费者的使用感受。

业内人士认为，新世代天籁和新世代天

籁·公爵组成的天籁品牌“两强同堂”车型矩

阵，不仅为消费者创造了全价值链的购车、

用车体验，为他们提供不同的价值选择，更

会引导车市从“价格竞争”向“价值竞争”转

变。

产品+服务 树立车市价值典范

一直以来，中高级车市场的竞争不外

是“产品战”或者“价格战”：或是以丰富的

配置打动消费者，或是以不断降价的手段

赢得市场。但随着社会经济的发展以及消

费者消费理念的成熟，越来越多的消费者

除了重视产品与价格外，也更为注重服务

等增值因素。

在此背景下，东风日产秉承“客户至上”

理念、真正从消费者利益点出发，将最先进

的产品和最具诚意的服务带给消费者，并由

此树立了新世代天籁“天籁价值”的口碑。

在东风日产专营店进行保养服务的黎

先生表示：“我最初听到新天籁的‘60 天免

费出险代步’服务时，感到很惊讶，因为此

前还没听过可以免费使用代步车的，知道

这个服务后，我买车就更放心了。”在经过

半年时间的用车体验后，黎先生对于新世

代天籁的产品性能也非常满意，“新天籁的

操控表现非常出色、精准、反馈快速，相较

于上一代有了很大的进步。而且舒适性也

有很大提升。”

如黎先生这样的消费者不在少数。在

上市半年后，凭借“豹式驾控”、“健康舒适”、

“环保节能”、“五星安全”四大领先优势，以

及行业首创的“天籁行动”服务模式，新世代

天籁赢得越来越多消费者的青睐和认可，良

好的口碑也为新世代天籁贴上了“高价值”

的标签。

对此，杨嵩则表示，“只要我们真诚地

为客户着想，消费者是能感受到我们的诚

意的。” （杜 威）


