
FIGUE 1512

05

2014.
03.04

周
记

访客 荞麦
荞麦，80后作家，双鱼座AB型血，既活泼又羞涩，既快乐又幽怨。学的是新闻，当过记者，做

过杂志，最后埋头写小说。已出版《塔荆普尔彗星下的海啸》《最大的一场大火》等，新近推出《这

个世界上的一切都是瘦子的》，用十个关于爱、孤独、逝去的故事，治愈都市人的都市病。

关键词：怪异

Q:《这个世界上的一切都是瘦子的》，为什么取这样一个书名? 

A：是书中一篇小说的名字，讲的是一个胖女孩的故事。这句话带着点幽默调侃，当然

还有点哀怨。说到底，书里的十个故事或多或少都有点伤心的。

Q: 故事的结局大多不圆满，你为什么热衷于写无法开始的感情和已经结束的感情？

A：圆满的感情没什么好写的。我不是言情小说作者，我总希望读者能从我的故事里读

出自己不轻易示人的感受。

Q: 这就是你所谓的“爱的边缘人”？

A：对，我自己就不是那种在感情里游刃有余的人。我羞涩、被动，总在错过，或爱上不

会属于自己的人、爱上不合适的人。我们懂得爱，却未必能获得爱。

Q: 所以你笔下的人物总有些怪怪的？

A：每个人都有很怪异的时刻、很怪异的地方。我喜欢怪的人，喜欢每个人身上怪的一面。

Q: 怪异的原因是什么？

A：在城市里生活的人或多或少都有点都市病吧：焦虑和孤独总是在影响我们。

Q: 你很多年没出书了，写这本书的目的是？

A：用孤独安抚孤独。我相信，这些故事既然能治愈我的焦虑，也会治愈阅读它的人。
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神奇
化妆“变脸”

18岁英国女孩艾玛·佩克斯(Emma 

Pickles)曾患有严重的社交焦虑症，甚至无

法在教室等公开场合说话。然而，特效化

妆拯救了她。这位天才化妆师将自己录制

的化妆教程视频上传至网络，片中教授了

如何通过特效化妆变身知名电影人物。目

前已有150万人次点击观看了该系列视

频，一夕之间，艾玛变身网络红人。

卖萌
清纯拳击手

拳击运动员一般都是肌肉发达，相

貌平平？可这位17岁的越南拳击正妹Kha 

Ngan.Ngan Sushi,长相甜美清纯，身材有

料，已从事拳击运动9年，完全颠覆了常

人对拳击手的观念。网友表示，如果面对

她，怕根本不忍心与她对打。

窘迫
“神医”的药

自称“神医”的张悟本由于脑梗入住

北医三院。之前，这位“神医”曾经对外

宣称，绿豆汤可以治愈心脑血管方面疾

病。“神医”的药看来也没有治得好神医自

身的病，看来忽悠别人也得有身体的本钱

才行。祝“神医”早日“康复”。

这样也好。她的身体原地不动。却

无法阻挡她的灵魂，一直去远行。

——荞麦《远游》

中国润滑油市场需求量达750万吨
中国作为世界上第二大的润滑油

消费国，润滑行业的大小起伏都牵动

着世界润滑行业的神经。2013年已经

过去，而在过去的这一年中，润滑油行

业有风云起伏但也波澜不惊。盘点下

来，不难发现，中国润滑油品牌在面对

日益激烈的本土与国际化竞争的态势

下，正逐渐走上了一条精细化竞争之路。

“精细化竞争”概念最初由长城润滑油提出，而后得到行业广泛认同。这一概念是指润滑油

行业的发展随着国家与行业自身产业结构的升级，润滑行业间的竞争将会集中在产品、品牌、市场

三大维度上。产品层面，以创新技术为导向，还要寻求多样化、精细化、定制化的解决方案，更贴

合市场与用户需求；品牌层面，如何寻找出符合自身发展特点的定位，在对手林立的市场中脱颖而

出；市场层面，问题则集中在渠道建设、售后服务、本土与国际化策略的规划与深入、突围对手壁

垒等方面。

因地制宜 产品的精细化策略
作为世界上最大的发展中国家，中国的三大产业比重虽不平衡但各自的总量仍然巨大，这也

对润滑油行业提出了多重要求。以往粗放的产品线要及时根据产业结构的变化进行调整，因地制

宜，以行业为轴、以用途为轴、以客户类型为轴等多角度进行产品研发与组合。

一个显著的例子是，随着中国汽车保有量的快速增加，汽车后市场规模也随之扩大，车用

油需求量也在逐步增高。如何根据中国复杂多样的汽车市场推出符合市场特点与用户需求的产

品，是考验一家润滑油企业实力的重要标准。以长城润滑油为例，在车用油OEM市场，长城已经与

包括国外品牌在内的中国90%主流车企建立了合作关系，市场占有率达到了65%。在车用高档润

滑油方面，以长城为代表的中国润滑油品牌也占据了一席之地。

不仅如此，随着城市汽车数量的增加，在雾霾天气的强势围攻下，尾气净化成为首当其冲的

问题，长城润滑油就借势推出了“佳蓝“尾气净化液，“佳蓝”的诞生可以说是长城对中国环境质

量改善诉求的积极回应。

从深耕车用油市场到应对雾霾的“佳蓝”产品，长城在产品研发领域做到了因地制宜。成熟

的产品策略应该以市场需求为出发点，而敏锐的市场嗅觉是实现因地制宜的重要前提。对其他润

滑品牌来说，无论是在本土扩张还是进军国际，都要考虑到这一点。

品牌塑造的暗战 

2013年全球润滑油需求为3960万吨，2015年全球润滑油需求将达到4170万吨/年。放眼全

球，美孚、壳牌、长城等世界最大的15家润滑油生产商，占润滑油厂商总数的1%，却控制了超过

60%的全球润滑油销量。如2013年中国市场上，长城润滑油总销量第一，其中包装油销量第一，车

用油、工业油也都较去年有显著增长，与国内其他品牌进一步拉开了差距。由此可见，品牌影响力

与市场统治力是成正比的。

在世界品牌实验室发布的“中国500最具价值品牌排行榜”上，长城润滑油连续8年夺魁，稳

居中国润滑油行业第一。十年来，长城润滑油在发展过程中也始终坚持“品牌力向上”和“产品力

向上”两个方向，并逐渐形成了以航天品质为DNA的品牌力。

不难发现，长城之所以在中国市场享有盛誉，稳居行业前茅跟它“航天品质”的品牌标签是

密不可分的。以助力荟萃顶尖科技著称的航天工程作为品牌实力的印证，展现了长城在品牌营销

上远见卓识。同时，长城也深知只有品牌不断向上走，才能产生更为巨大的市场号召力，进而巩固

和提升行业领导者的形象。

全面出击 市场的精细化策略
市场是检验产品与品牌精细化策略的最终试金石。

而解析这块试金石，我们可以从一个品牌如何应对内外两个市场的做法入手。

内部市场，也就是国内市场。中国历来是国际润滑油厂商关键的业绩增长点，在全球经济

一片低迷的情况下，壳牌、美孚等国际润滑油厂商不仅没有收缩在中国的网络规模，反而加大了

进军中国市场的步伐，战略重心向中国倾斜，正在逐步完成科研、制造、服务等方面的本土化战

略，如壳牌珠海新工厂的投产便是一个显著例子。

不过，由于长城和昆仑的存在，国际润滑油厂商已经丧失其在高端市场的绝对统治力。2013

年顾客满意度调查结果显示，长城润滑总体服务满意度排名第一，领先其他竞争品牌，本土化、网

络化综合体系服务能力得到验证；产品性能方面，长城润滑油的产品性能满意度超过行业标

杆，和壳牌、美孚一起占据前三，产品性能与国际品牌居同一水平。

长城润滑油新加坡工厂的投产无疑是中国润滑油品牌拓展国际市场的代表案例。这不仅标

志着中国的润滑油业务国际化发展新战略的启动，同时也开启了中国润滑油品牌从简单的商品贸

易形式转型进入“海外生产、海外销售”的国际化新阶段。

如果说“精细化竞争”是2013润滑油市场的关键词，那么“卓越的用户体验”将会成为2014

年润滑油市场的提纲。后者可以看做是前者的深度延伸。在润滑油消费品特性日益增强的趋势

下，用户体验将会越来越重要。卓越的用户体验不仅来自于产品质量，还包括售后的配套服务。可

以说，谁掌握了中国用户的“胃口”，谁就能成为中国市场的领导品牌。而通过卓越的产品与服务

体验作为与客户沟通的纽带，从中向客户传递各自的品牌精神，逐渐达成品牌价值的渗透，将成

为2014年各大润滑油品牌市场探索的全新方向，也是通向领导品牌的必经之路。
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