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追问“5·26”重大交通事故结论：
比亚迪真的无辜？

引起社会高度关注的深圳“5·26”
重大交通事故，终于有了结论。

有报道说，8月 3日上午 10点半，
深圳市发改委在深圳会展中心召开
发布会，宣布了事故车辆质量鉴定结
果。

来自全国的13位专家组成的纯电
动车质量鉴定专家组，调查得出的最
终结论是，比亚迪e6电动汽车没有发
生爆炸，整车安全设计未见缺陷。专家
组认定，两次碰撞中三名乘客所受机
械伤害造成致命性伤害。确认e6电动
出租车是国家汽车新产品公告内产
品，不仅通过了国家相关检测机构的
整车碰撞安全，还符合更高要求的美
国检测标准。

这个结论，乍一听，好像很可信，
细一想，还是有不少疑问和矛盾之处。

质疑“缺陷”

专业知识告诉我们，电动汽车的
关键技术是电池、电机和电控，而电池
技术至今还不能确保安全，目前在全
世界都如此。因此，对调查结论的最大
疑问是，“比亚迪e6电动汽车没有发生
爆炸，整车安全设计未见缺陷”。

事实是，汽车没有爆炸，却起火了。
起火的原因，正是电池短路产生电弧引
起的。专家调查结论是这样描述的：“动
力电池组和高压配电路受到严重挤压，
导致部分动力电池破损短路，高压配电
箱内的高压线路与车体之间形成短路，
产生电弧，引燃内饰材料及部分动力电
池等可燃物质，形成火灾。”

报告还说，在全车96节单体电池
中，有24节“参与燃烧”，也就是说，电
池组里有1/4单体电池成为“纵火犯”。

曾有报道说，当时火势凶猛，事故
目击者称，撞击后，电动车很快起火。
事后发现电动车司机死于副驾驶位
上，怀疑火速过快，来不及逃生。

毫无疑问，起火的根本原因是电

池。电池出了问题，算不算“缺陷”？如
果“算”，电池安全是不是整车安全的
一部分？如果回答“是”，那么，“整车安
全未见缺陷”的结论就谬之千里了！
从这次事故中，人们看到了动力

电池因破损、短路以及电弧引燃酿成
的惨剧，这场惨剧，从另一个侧面提
醒生产企业，电动车的整车安全设
计，至少需要增加电池保护、电弧屏
蔽和阻燃材料的设计保障与技术措
施。
很明显，专家鉴定和提醒企业改

进的关注重点，应该放在电池上，放在
以电池为源的整车系统安全设计上 。
可是，鉴定报告却“王顾左右而言

他”，说：“比亚迪e6电动汽车没有发生
爆炸，整车安全设计未见缺陷”，鉴定
结论的这种语序，似乎在向人们暗示
其中的逻辑关系。

不发生爆炸，就是整车安全设计
未见缺陷？只要不发生爆炸，即使把钢
铁烧的变形、将生命当场火化，也是
“整车安全设计未见缺陷”？

整个鉴定报告，除了回避“电池安
全”，还极力主张“三名乘客死亡原因，
是因为在两次碰撞中头部遭到重创，
头部伤害值已远超国际认定的人类承
受极限，非被大火所致。”
不知如何判断出死者死亡原因完

全出自碰撞？根据现场火势和燃烧时
间，即便不是碰撞致命，车内人的生还
几率，几乎等于零，那位来不及逃生的
司机，已经用生命的代价证明给我们
看。
为了证明电动汽车不发生爆炸，

整车安全设计就无缺陷的逻辑，鉴定
报告还强调，比亚迪e6电动汽车“不仅
通过了国家相关检测机构的整车碰撞
安全，还符合更高要求的美国检测标
准”。
其实，电动车在全世界都是很不

成熟的新生事物，不要说我国，即使像
美国这样的发达国家，标准和规范也
是很初级的。
“不管是磷酸铁锂电池还是锰酸

锂电池，都没有从本质上解决安全性
问题，都存在安全隐患。”清华大学汽
车工程开发研究院常务副院长宋健认
为。“电池撞击之后短路，很容易漏电，
200多伏的电压，会直接让人丧命。电
动车上死亡的三人，可能是被电死，也
可能是被烧死的。”

宋健告诉记者，“能量密度、放电
功率，电池组的包裹性和碰撞所发生
高压电伏，都是威胁电动车安全的因
素，到现在为止，世界上没有任何一项
技术能从根本上解决好这些问题。”

追问的理由

“5·26”交通事故，被媒体报道后
引起广泛关注，因为这不是普通的交
通事故，是又一起电动车起火致死人
命的重大事故。

人们更加关注的是，作为国家新
能源战略先锋的电动汽车，在事故发
生后，有关方面能不能以实事求是的
科学态度，认真查找原因，积极消除隐
患，不断改进设计，逐步完善，确保安
全！

因为，电动车燃烧并非孤案。2011
年，杭州众泰电动车、上海电动公交均
发生过自燃。美国通用VOLT电动车也
曾在碰撞测试后起火，事故发生后全
部召回，只有改进之举，未闻“缺陷”与
否。

出了事故，我们的调研是否实事
求是，鉴定方法是否科学，结论是否客
观公正，能否起到警示借鉴改进的作
用，事关中国汽车工业和新能源汽车
发展的大事，也关系到国际影响。
新能源汽车，无论是纯电动还是

混合动力，全世界至今还没有一家企
业，敢于声称自己有完全成熟的产
品。
在中国，电动车的发展处于初级

阶段，不仅关键技术需要攻关，而且从
研发、生产、销售、运行到售后服务，尚
未形成产业链条，社会配套设施很不
健全，整个市场化流程正在摸索过程

中。
这次出事的e6电动车，仅仅是在

深圳小批量、小范围试运行，不属于已
经非常成熟、可以大批投放市场的产
品。

在这样的情况下，专家却给出“无
缺陷”的完美之说，这种结论的科学依
据又在哪里？又怎能帮助生产企业改
进完善呢？

动力电池引起大火，烧死人了还
说“安全设计无缺陷”，还要找出那么
多“无缺陷”的旁证。

所以，人们有理由质疑专家的专
业性和权威性，有理由追问事故鉴定
的科学性与客观性。

我国正在走向复兴之路，如果想
在全球经济一体化的道路上阔步前
进，就必须从科学发展观出发，按实事
求是办事，讲求科学态度。这才是我们
的立国之本。

其实，针对新能源汽车发展，工信
部的有关文件早就体现了这样的科学
态度，体现了实事求是的审慎。2009
年6月25日，工业和信息化部对外公
布了修订后的《新能源汽车生产企业
及产品准入管理规则》。
《规则》将新能源汽车划分为起

步期、发展期、成熟期三个不同的技
术阶段。不同时期的产品受到不同程
度的限制。根据《规则》，磷酸铁锂电
池被定为发展期产品，发展期产品允
许进行批量生产，但只能在批准的区
域销售使用，并至少对20%的产品的
运行状态进行实时监控。

按照《规则》的界定，e6电动车属
于“发展期”这个范围。对处于发展期
的产品出现的重大事故，专家组的鉴
定结论却如此轻率，正是媒体和社会
公众追问的理由！

我们的目的，就是通过追问悲剧
来避免悲剧。通过追问公共事件的真
相、追问公共事件的普遍性联系，杜
绝类似的悲剧，不让它重复发生。
（作者系新传媒产业联盟副主

席、新传媒网董事长）

本报特约评论员 李钢

本报记者 李邈

重归理性定位后，一汽丰田试图
通过变招挽回新皇冠的颓势。

前不久，一汽丰田 2012 款在京
上市。值得关注的是，此次中期改款
的新皇冠取消了 4.3L 排量车型，同
时首次在 2.5L 车型上 加装了 G -
BOOK 智能副驾、VDIM 车辆动态综
合管理系统等配置。在 4 年或 10 万
公里的保修服务政策的前提下，新皇
冠的售价略微下调，2.5L 和 3.0L 的 2
个排量 8 款车型售价在 31.98 万元
至 51.98 万元间。

增配、减价、砍掉销量如同鸡肋
的大排量车型，一汽丰田的新皇冠为
争夺更多的年轻买家设计了“加减
法”，争取能够月销量达到 4000 辆以
上。

4.3L悄然谢幕
虽然此次上市的新皇冠是中期

改款，但从外观上可以看出一汽丰田
求变的决心。新款皇冠的前脸和尾部
都更显欧化，整体风格更偏向年轻和
时尚化，但并未失去以往商务的气
质。

除在外观上求变外，新皇冠在科
技配置进行了“加法”。如电动调节方
向盘、前排通风坐椅、驾驶席记忆、后
排专属空调等经典配置如今扩展至
更多级别车型。尤其是以往只在
3.0L 以上车型装备的 G-BOOK 智能

副驾也首次运用到 2.5L 车型上。借
助该系统驾驶者可以全天候连线话
务员，享受路径检索、防盗追踪、紧急
道路救援在内的多种服务。
有增即有减，此次改款的背后，

皇冠 4.3L 在上市不足 3 年后悄然退
出市场。一汽丰田公关总监马春平回
应称，4.3L排量的退市，是市场投票
的结果。

自推出之日起，皇冠 4.3L 排量
的悲情宿命便已注定。作为一汽丰田
的旗舰车型，皇冠肩负着与中高端品
牌抗衡的重任，但高达 40%的大排量
消费税削弱了皇冠 4.3L 的性价比优
势。
与此同时，皇冠的直接竞争对手

宝马、奥迪、奔驰甚至沃尔沃，都是以
豪华车品牌集体出征，皇冠相当于凭
借一己之力对抗各大豪华车集团军，
一汽丰田显然不能像皇冠的豪华车
对手一样，专注于将品牌高端化，这
与丰田品牌其他车型的定位形成冲
突。
如此也引发了一个矛盾点，如果

花费 80 万元，绝大多数消费者更愿
意选择配置同样不低，但品牌更为高
端化的豪华车品牌。
事实上，中国汽车工业协会的数

据显示，自从 2009 年底皇冠 4.3L 正
式在市场上销售，在近 3 年的时间
里，皇冠 4.3L 的销量总和不足 200
辆，仅占同期皇冠销量比重的 1%。
因此，对于一汽丰田而言，4.3L 的退
市是品牌回归的理性之举。目前，新

皇冠的月均销量在 3000 辆左右，通
过此次“加减法”，一汽丰田希望皇冠
的月均销量突破 4000辆。
瞄准年轻买家

在一汽丰田副总经理高放看来，
此次改款的新皇冠将吸引更多的年
轻买家。
目前，中国中高端车之争背后的

马太效应日趋加剧。今年上半年，皇
冠销量为 14035 辆，同期奥迪 A6L 和
宝马 5 系的销量分别为 5.06 万辆和
3.31 万辆。

皇冠的市场份额正在逐渐萎缩，
2007 年皇冠在华的全年销量为
53111 辆，但到了 2011 年皇冠销量仅
为 3 万辆。

客观而言，在各大豪华车品牌的
围剿下，皇冠能维稳当下销量已然不
易。要知道，竞争对手的品牌推广均
以数亿甚至数十亿元计算，均远超皇
冠。更何况一汽丰田无法否认，皇冠
的产品更新换代的速度明显慢于竞
争对手。虽然其动力技术成熟可靠，
但与竞争对手相比，缺乏革新和突破
性。

依靠巨资打造的品牌宣传，奥迪
A6L 成功塑造了“官车”效应，宝马 5
系则主推驾驶乐趣，奔驰 E 级也尽
显商务风。皇冠引以为豪的驾乘舒适
性，并未与上述品牌产生根本性的不
同。

相比之下，皇冠最大的优势仍在

于性价比，在定价策略上，皇冠低调
且务实。但在新一代年轻买家逐渐成
为购买主力时，皇冠稳重低调的设计
风格逐渐失去市场份额。

为此，皇冠聘请了佟大为作为形
象代言人，希望依靠这位曾在《奋
斗》等多部电视剧中扮演主角的明
星可以引发年轻人的情感共鸣。期
间，曾有外界质疑皇冠年轻化是步
险棋，过于年轻的形象代言人很可
能使原有的客户群无法找到归属
感。

但在众多豪华车品牌的围剿下，
皇冠只能以“一车当万夫”，但结果收
效甚微。

实际上，品牌宣传的根基仍在于
产品力。这也是此次新皇冠外观配置
大变的根本原因。但作为中期改款，
在动力方面，皇冠除舍弃 4.3L 外，其
他动力系统与以往没有变化。这意味
着，皇冠只能依靠更丰富的科技配
置、性价比优势、更富时尚性的外观
以及优于同级车的维修保养政策激
发买家的购买欲。

好在许多中国消费者仍怀有皇
冠情结，新皇冠上市的当天，某门户
网站上跟帖达到 800 条之多，受关注
程度不输于任何一个竞争对手。这或
许是一汽丰田的自信皇冠能重归月
销 4000 辆大关的信心所在。

接下来的问题是，潜在买家能否
接受新皇冠的改变？新皇冠“变脸”的
结果，是绝处逢生还是自寻烦恼，只
能由市场销量投票。

一汽丰田：新皇冠“加减法”换江山？

日前，“统一心·启未来”2012壳牌统一经销商
大会暨统一柴机油“路上实验室”全国路演新闻发
布会盛大开幕。会上壳牌统一新任掌门人陈翠薇
（Rebecca Chan） 宣布了2012—2015年企业业务发展
及提升的新战略规划“凤凰战略”。同时，来自全国
的千余名经销商代表和100余名媒体记者共同见证了
统一柴机油“路上实验室”全国路演活动的启动仪
式。

“凤凰战略”全面启动

从“成为客户首选的中国润滑油公司”的愿景
出发，“凤凰战略”制定了壳牌统一到2015年与市
场环境及统一企业能力相匹配的，切实可行的业务
发展战略，梳理了关键业务发展的重点和途径战略，
提供了帮助经销商业务发展的行动方案。同时该战
略还在继续保持成本领先优势，改善价值链以及推
进企业组织文化重塑和能力提升方面都有指导意义。
“‘凤凰计划’将以清晰的行动纲领和路线图指

导未来几年的工作，实现公司‘成为客户首选的中
国润滑油公司’的愿景”， 陈翠薇表示，“我们将
依托品牌建设，了解客户需求并提供高性价比的产
品，为客户提供更贴近需求的服务，最终成为客户
信赖、喜爱并且最愿意选择的公司和品牌。”

携手共赢

经销商是壳牌统一的生意伙伴，经销商业务的
健康持续增长是企业成功的秘方。在面向2015年的
“凤凰计划”里，经销商能力发展是一个重要的模
块，而翡翠项目就是“经销商能力发展”这个模块
的核心支柱。
“翡翠项目”是针对壳牌统一经销商运营效率、

销售网络覆盖、经销商销售能力以及运营能力提供
的一整套经销商能力提升计划，旨在通过网络规划、
运营模式推广、经销商梯队建设、工具与流程、能
力提升等五个方面，逐渐优化经销商的生意模式，
更好地适应市场、满足终端消费者的需求。
“我们期望通过翡翠项目的实施，加强终端渠道

销售与经销商管理能力，给经销商实在的市场指导
和支持；提升经销商拓展终端渠道的能力并优化运
营水平，双方携手在激烈的市场竞争环境下击败对
手，赢得生意机会”，壳牌统一市场及战略副总经理
邝子钊（Robert Kwong）介绍，“在2012年—2015年
间，翡翠项目将覆盖到贡献整体销量70%的经销商，
让更多的经销商受益。”

走近消费者

“路上实验室”全国路演的启动掀起了大会高
潮。“路上实验室”统一柴机油全国路演活动将历
时3个月，12000公里，落地16个城市。一辆装配有
各种科研仪器的“路上实验室”大卡车将会穿越中
国多种路况和气候条件，体验包括青藏高原、川藏
线和西南山区在内的多种极限道路。在此期间，
“路上实验室”的研究人员将不断收集整理中国实际
路况下的用户的挑战和考验，认真聆听消费者的真
实需求，帮助驾驶者找到最实用的路上行车解决方
案。
“与客户走得更近，这是壳牌统一一直坚持的目

标，我们希望通过路上实验室的路演活动，收集更
丰富、更全面的道路实际状况，以便更好地为驾驶
者分忧。” 邝子钊介绍，“壳牌统一从用户的实际
需求出发，为用户提供实用不花哨的解决方案。所
以我们把实验室搬到了路上，亲自走一遍用户走的
路，只有了解中国用户、了解中国路况、了解中国
用户的卡车，我们的产品才能真正解决用户‘在路
上’的问题，我们才能真正实现‘一路挺你’的品
牌承诺。”
壳牌统一把这一品牌承诺深刻地贯穿到了企业

的整体运营里，从产品研发的初始环节，就更多地
关注客户需求。壳牌统一柴机油产品针对不同的路
况和消费者诉求研发了4个系列的产品：作为旗舰产
品的油压王，专门针对行驶2万公里复杂路况的中卡
和重卡设计。特别添加OCP黏度指数改进剂，关注
重载下油压的长里程稳定，同时还能提供特别抗磨
保护，即使面临堵路状况下的频繁启停，发动机也
始终处于最佳状态;耐劳王，添加高效抗氧化剂，有
优异的油膜强度，承载能力高，耐久性好，为重载
卡车提供长里程高效润滑和保护；超黏王，专为年
头较长、行驶里程较多的卡车车辆设计，添加抗剪
切性黏度指数改进剂，使机油黏度保持稳定，降低
发动机磨损，有效延长发动机使用寿命；智尊则是
以全面的性能提供均衡的保证，是高性价比的实用
性产品。

壳牌统一新战略规划
“凤凰战略”全面启动
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