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日前，有“四小花旦”美称的影视明星王珞丹

领衔主演的长篇电视剧《大汉贤后卫子夫》同时登

陆浙江卫视、东方卫视、安徽卫视三大卫视频道，

收视反响不俗。

《大汉贤后卫子夫》是一部让人耳目一新的宫廷

大戏，主要讲述了汉武帝的第二任妻子卫子夫，从一

个平凡歌姬到成为皇后的故事。本剧参照《史记》、

《汉书》相关记载，主要讲述卫子夫的人生经历，从出

身卑微的歌女，到入宫后生下长子刘据，成为汉武帝

刘彻的第二任皇后的传奇一生。

最大程度地还原历史真实情景，同时不失艺术上的

想象力和创新是本剧的最大特点。在历史上，卫子夫的

经历不仅改变了自己的命运，同时也改变了一家人的命

运，其弟大将军卫青、外甥骠骑将军霍去病都成为了汉代

乃至中国历史上著名的军事英雄。卫子夫以其优良的

品德，赢得了汉武帝的恩宠，也赢得了大臣和后宫人等的

尊敬，为汉朝的发展做出了一定的历史功绩。该剧力求

以最大程度还原历史，以艺术创新激励和感动观众，比起

近年来穿越、宫斗、阴谋横行的宫廷剧，该剧可称得上是

仅有的“正能量”，十分值得观看。就在《大汉贤后卫子

夫》热播的同时，王珞丹接受邀请成为蒙都草原牛羊肉的

品牌代言人。2007年，王珞丹出演青春励志剧《奋斗》一

炮而红，此后她的演艺事业发展也极为顺利，2009年出

演电视剧《我的青春谁做主》。2012年主演两部年代大

戏《红娘子》和《山楂树之恋》，几年来事业上的快速发展

让王珞丹在影视界有了“四小花旦”的美誉。

王珞丹作为出生于内蒙古赤峰的影视明星，一直对家

乡充满了浓厚的感情，这也是此次接受蒙都草原牛羊肉的

邀请成为代言人的原因之一。除此之外，王珞丹还曾谈及

自己从小就爱吃牛肉干，特别是家乡赤峰产的风干牛肉对

她来说更有一种特殊的乡

情在其中。或许是因为这

份浓浓的乡情，王珞丹对与

蒙都草原牛羊肉的合作十分重视，参加了蒙都的经销商大

会和以“草原贵族”为代表的蒙都系列新产品发布会。

蒙都作为农牧业产业化国家重点龙头企业，

其产品蒙都草原牛羊肉热销区域内外，位于内蒙

古自治区首府呼和浩特王府井、维多利商城等的

蒙都专柜，都能买到印有王珞丹“卫子夫式”造型

包装的蒙都风干牛肉干，特别受消费者欢迎。

王珞丹不仅是蒙都草原牛羊肉的品牌代言人，同

时也接受邀请出任了“蒙都·王珞丹爱心慈善基金”的

爱心大使。王珞丹还参加了日前在赤峰市举行的“蒙

都·王珞丹爱心慈善基金”启动仪式。在仪式上，作为

爱心大使的王珞丹代表蒙都公司向赤峰市慈善总会

捐款人民币 100万元。据了解，该笔善款将用于配合

政府有关部门在紧急救援、扶贫济困、安老助孤、医

疗救助、助学支教等方面进行救助。 （王 莺）

汽车营销进入“接地气”时代
这个夏天，韩寒的电影《后会无期》大热，

粉丝们纷纷掏钱进电影院。而赞助该影片的大

众Cross Polo在影片中载着两位男主角上演了

一段“公路大片”，也获得了观众的点赞。

Polo 与韩寒的成功，无疑是摸准了年

轻 消 费 者 的 心 思 ，做“ 接 地 气 ”营 销 的 结

果。当前国内汽车市场中，“80 后”已成为

消费主力军。为了博得他们的欢心，汽车

品牌的营销模式已逐渐发生转变。从 Polo

邀请韩寒担任代言人，北京现代 IX25 邀请

韩国明星金秀贤担任代言人，到东风日产

天籁品牌邀请当红偶像黄晓明作为代言

人，可见，汽车品牌代言人的选择已经明显

以年轻人为导向。

除了代言人的使用根据年轻消费者的

喜好而选定之外，汽车品牌近年来也多了

很多“接地气”的营销方式。以东风日产天

籁品牌为例，天籁不但与代言人合作拍摄

微电影《宽容世界》，赞助《我是歌手》、《豪

门盛宴》等娱乐体育节目，最近更以“天籁

帮你偷懒”话题引起大众关注。

说到“接地气”，天籁的“偷懒”话题营

销非常值得一提。“偷懒”这个词，带有负面

色彩，但是天籁却化腐朽为神奇，从中巧妙

地提取出正面元素，加以运用，引起消费者

的共鸣和肯定。

人往往趋利避害，“偷懒”更是人们甩不

掉的“恶习”。但也因为这个“恶习”，推动了

人类科技的发展。人们希望“偷懒”，不走路

就能很快到很远的地方，于是，我们有了汽

车。而随着“偷懒升级”，越来越多的汽车配

置被发明创造出来。天籁品牌正是利用其

拥有的先进技术和舒适乘坐优势，提出“天

籁帮你偷懒”这一话题，并以此作为营销原

点加以运用。由此，“偷懒”这个过去不被待

见的词语，马上变得可爱起来。

说 实 在 的 ，谁 没 有 偷 懒 的 时 候 ？ 在

如 今 的 新 生 代 年 轻 消 费 者 心 中 ，更 是 认

为“ 小 懒 怡 情 ”，可 见 天 籁 以 此 作 为 炒 作

话 题 非 常“ 接 地 气 ”，非 常 容 易 引 起 年 轻

消费者的共鸣。

而在营销话题与品牌产品契合方面，

天籁也极具创意，让每一个“偷懒的理由”

在天籁身上都能找到一个相对应的科技配

置。过弯懒，不想紧张兮兮，新天籁有梯形

独立控制臂和 ATC 主动循迹控制系统，可

帮助车主轻松精准过弯；身体懒，天籁有零

重力健康乘坐系统，能让车主腰背劳累程

度比同级车降低 67%；眼睛懒，新天籁有 3D

平视信息显示系统，使车主眼睛紧张程度

比同级车降低 50%……如此一来，通过与

“偷懒”话题相结合，天籁的技术配置得到

了生动好玩的讲解，也让消费者很容易记

住该项配置的功能。

天籁利用“偷懒”话题进行营销并不算

新的营销方式，话题营销在汽车品牌中使用

得非常普遍，但是话题大部分是“高大上”的，

要不结合明星炒作话题，要不结合社会事件

炒作话题，例如之前的世界杯营销。而像天

籁这样创造一个趣味性话题的案例比较少

见，因为这种营销方式对厂家是否能够摸准

消费者心思有着更高的要求，一个不“接地

气”的话题，是很难走进消费者心里的。

“天籁帮你偷懒”，话题不枯燥，有趣味，

可见天籁对消费者的心理研究得非常到位。

从目前汽车品牌越来越重视“80后”消费者来

看，未来国内的汽车营销将越来越“ 接地

气”。而在“爆炸性”话题营销方面，东风日产

天籁又领先了一步。 （杜 威）

邯矿集团新闻汇编邯矿集团新闻汇编
近日，年度国内最重

要的汽车盛宴之一，第17

届成都车展开幕。豪车

依然是车迷眼中的焦点，

此届成都车展云集了当

今世界上最顶尖、最豪华的汽车品牌。可以说，没有最“高

大上”，只有更“高大上”。福建奔驰携唯雅诺、威霆及凌特

全系车型亮相豪华品牌云集的E8展馆，备受消费者关注，

与同馆动辄百万元级别的豪车品牌相比，福建奔驰被誉为

E8馆最接地气的豪华品牌，产品尽显“高大上”气质。

“高”——凌特高居轻客市场

作为高端商务车市场的领军者，福建奔驰携唯雅诺、威霆

两款车型傲视MPV高端市场，凌特车型更以轻客市场唯一

高端品牌的姿态傲视同侪。成都车展上，福建奔驰展出的凌

特尊旅版中轴车型，吸引了众多车迷的热烈围观。凌特拥有

充满力量感的前脸及简洁的两幅式进气格栅，配合醒目的中

置三叉星标志，散发出梅赛德斯-奔驰品牌的强大气场。这

款车型不但外观霸气、个子够高，内部空间也尽显宽敞豪华。

作为轻客市场上唯一的高端接待用车，奔驰凌特擅

长于以敏锐眼光捕捉消费者需求，通过个性化改装，它可

以变身为高端公商务接待用车、特殊行业改装车、豪华房

车、多功能保姆车乃至高级移动星级会所等等。虽然福建

奔驰此次并没有展出凌特的改装款，但是透过凌特尊旅版

车型，现场消费者对它飒爽的英姿和改装的潜能已经了然

于胸，更充满对其百变造型的无限遐想。

“大”——唯雅诺的超大空间

今年 4 月在北京车展上市的国内高端 MPV 市场的

顶级车型——唯雅诺卓越版，终于来到西部车迷们的眼

前。全新的唯雅诺卓越版是唯雅诺家族的旗舰车型，售

价 68.9 万元。在外观上，它增加了 LED 日间行车灯、电

动调节的高光镀铬外部后视镜、尾门和前保杠双侧的镀

铬饰条和侧裙运动包围，为跃动的外观增色不少；在内饰

上，它新增了棕色胡桃木纹理饰条真皮方向盘和不锈钢

质运动踏板，令整车更显时尚动感。“大”是车迷们对唯雅

诺卓越版的最直观感受，唯雅诺卓越版同级最长的

3200mm 轴距打造的超大空间依然让车迷们津津乐道，

车内面对面的座椅布局，再配合移动小桌板，车内俨然成

为一个移动的小型会议厅，让车迷们备感奢华。

凭借卓越的性能和出众的品质，唯雅诺不仅成为国

内高端商务人群接待出行的首选车型，还是接待国家元

首的重要利器。今年 3 月份美国第一夫人米歇尔访华和

中国国家主席习近平访问欧洲期间，唯雅诺均出现在接

待车队中，全面印证了唯雅诺“外交级 MPV”的硬实力。

“上”——轻轻松松上档次

豪车动辄成百上千万元，看过也只能走过。福建

奔驰旗下的奔驰商务车却让许多车迷们走过路过且

不想错过，因为福建奔驰在成都车展期间推出了一系

列巨划算豪让利的金融政策，包括零首付、零利率、长

周期等多种分期优惠方案，让车迷们购车的档次轻轻

松松就能上到奔驰的级别。有车迷朋友现场算过，以

20% 的 低 首 付 买 新 推 的 唯 雅 诺 卓 越 版 ，只 需 首 付

13.78 万元、每月月供 24179 元就可以将它开回家。

如此看来，福建奔驰的“高大上”诚意十足，消费

潜力十分可观。 （小 雨）

云驾岭社区党总支推进廉洁型社区建设

云驾岭社区党总支在创建廉洁型社区活

动中，坚持细化创建内容，量化创建指标，活化

创建形式，优化创建理念，固化廉洁行为，确保

创建工作取得了实实在在的效果。（王二明）

云驾岭社区强化效能监察促发展

今年以来，云驾岭社区充分发挥效能

监察作用，确保社区经营目标的实现。该

区本着“查漏、保管、增效、保廉”的原则，

对社区重点工作开展效能监察，并取得了

良好的监察效果。 （王二明）

义井王凤社区老年舞蹈队受好评

义井王凤社区活跃着一支以退休职工家

属为主的舞蹈队，她们经常围绕节日活动，创

作出受职工、居民欢迎的文艺节目，到大街小

巷演出，受到了职工家属的好评。（吴增辉）

义井王凤社区确保《邯郸矿工报》进班组

义井王凤社区针对科室多和班组分

散不好管理的实际，采取了固定专人定时

送报到基层的办法，确保《邯郸矿工报》迅

捷发放到各基层班组。使每名职工看到

矿工报纸，及时了解集团公司的政策、消

息和发展。 （吴增辉）

王珞丹为家乡蒙都牌草原牛羊肉代言

成都车展奔驰商务车演绎“高大上”抢人气

近日，俄罗斯最大车展——2014

莫斯科国际车展如约而至，首次参展

的华泰汽车携旗下中高端SUV华泰

宝利格、时尚动感的城市SUV新圣达

菲以及中级轿车路盛 E70 三大精品

车型盛装出席。华泰汽车相关负责

人表示：莫斯科车展正式拉开了华泰

汽车全面进军俄罗斯市场的序幕。

本次展出的宝利格智汇版，是华泰汽

车了解到俄罗斯消费者偏爱“大块

头”的消费习惯而进行本地化调校之

后的首款佳作。 （王 琴）

宝利格领衔华泰三箭齐发闪耀莫斯科车展

自“王老吉”品牌回归广药集

团以来，一场艰难的保卫正宗凉茶

老字号的战役即迅速打响。近半

年来，借助“怕上火，认准正宗王老

吉”这一新广告语的推出和终端的

全面落地，王老吉打了一场漂亮的

正宗保卫战。

今年 3 月 4 日，王老吉发布“品

字形”战略的同时，更推出全新广告

语“怕上火，认准正宗王老吉”。在营

销界看来，继法庭上对“怕上火”广告

的维权之后，王老吉新广告语在“怕

上火”功能诉求之上，增加“正宗”元

素，显然是从营销层面变被动为主

动，宣誓“怕上火”及“正宗”的主权。

伴随着新广告语在全国强势媒

体的全面开花，王老吉采用“品牌终

端一体化”策略投放，已在全国500多

万个终端上实现了新广告语的落地。

在 王 老 吉 今 年 终 端 活 动 中，

“千街万店”和“夏日促销”几乎覆

盖全国范围内所有重点城市；广州

的“越吃越正宗”，浙江的“味道”，

重庆、成都的“火锅节”等颇具地方

特色的餐饮大型互动活动更是深受

消费者喜爱。据统计，目前在杭州、

重庆、成都、武汉等城市，王老吉在

餐饮渠道的市场份额已迅速上升至

近 50%，整个餐饮渠道的销量在王

老吉整体销量中占比不断攀升。

新广告语爆点，宣示“正宗”主

权，终端全面开花，攻占消费者心智，

加上近日王老吉凉茶原料首获“基因

身份证”的利好消息，半年来，王老吉

这场正宗保卫战可谓成效卓著。

从饮料市场的跨国品牌独大，到

今天正宗凉茶产品及文化逐渐走向世

界，“中国的可口可乐”王老吉迅速崛

起，开创了一个前所未有的新品类，改

变了国内饮料市场格局，未来或将改

变世界饮料市场格局。 （陆 科）

王老吉打响正宗保卫战

日前，北汽绅宝陆上飞行秀第

二季空降河北邯郸，“未经改装，原

车上阵；人车合一，贴地飞行”的汽

车盛宴再次呼啸而来。飞行秀表

演让人目不转睛，百米竞速和趣味

试驾等人车互动游戏更是其乐融

融，为邯郸消费者带来刺激、好玩

的汽车嘉年华。以“北欧控”绅宝

D50、绅宝 D70、北京 40 和“超值小

车王”E 系列全阵容亮相的北京汽

车家族在现场引爆了购车热潮。

北京汽车销售有限公司总经

理刘宇表示：“北京汽车家族齐上

阵是今年飞行秀的一大特色。我们

的初衷是把陆上飞行秀打造成一个

融集客、表演、展销为一体的汽车嘉

年华。消费者通过飞行秀不仅能直

接体验北京汽车产品性能，还能享

受到最大的优惠，从而大大缩减购

买决策流程。” （晓 文）

绅宝陆上飞行秀第二季空降邯郸


