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4 月 20 日，以“技术奇瑞 信守你的信

赖”为主题亮相北京车展，奇瑞汽车股份

有限公司（以下简称奇瑞）发布了两款全

新的概念车———concept�α 与 concept�β。

作为奇瑞转型后新的研发体系的最新成

果，这两款概念车标志着奇瑞最新设计理

念和设计风格的逐渐成形，并且有可能在

未来的两年时间里实现量产。 承载了“铸

造中国汽车之魂”的“chery�design”的奇瑞

全新设计理念的 concept�α 与 concept�β

概念车无疑成为本届车展奇瑞展台的最

大看点。

设计创新

奇瑞概念车引爆北京车展

奇瑞造型总监 James�Hope 介

绍，“Chery�Design”包含 Proportion

（车身比例）、Branding（品牌设计）、

Design�language（设计语言）、Quali-

ty（高品质的工艺制造）四大部分。

每个部分都包含了中国元素，比如

concept�α 的前脸就包含中国古代

建筑的廊桥元素、进气格栅包含了

中国传统道家文化中的阴阳元素、

水流车身则包含了中国传统文化

“五行”之一的水元素；除此之外，

代表中国主流文化的务实、 包容、

崇德、 创新等理念也都融进了

“Chery�Design”。

细细观察，可以看出，由 con-

cept�α 的 A 柱起源冲刷至引擎盖

边缘， 最终汇集至前格栅处的线

条， 其所蕴含的水流特征非常明

显， 同时，concept�α 的侧面曲线，

采用简洁、流畅、精致，水波涟漪效

果线等超前设计，使得腰线硬朗与

柔美兼具，所有这些无不体现了自

然界中水的平静、包容，与中国传

统文化强调的上善若水紧密相连；

此外，新 logo 内部格栅的“阴阳”风

格的设计也体现了中国道家文化

中的“阴阳交合，化生万物”之意。

而由尾灯处流至牌照板的流线设

计，也与前脸理念相呼应，加强了

车身比例的水平宽度效果。 与

concept�α 一样，concept�β 的灵性

动感水流车身也富有“中国元素”。

总而言之，这两款概念车运用大量

中国元素，使整车流畅动感，刻画

“水元素”的自然之美，中国范儿十

足。

“Chery�Design”的内涵

链接

从去年发布新品牌战略到今年的北京车

展，奇瑞刚好经历了一年的时间。 去年，处于

转型初级阶段的奇瑞推出了三款真实的好车，

即艾瑞泽 7、瑞虎 5、E3。 随着奇瑞“三剑客”逐

步进入主流市场，奇瑞也完成了新体系下的第

一轮产品布局，正向研发之路也慢慢获得行业

认可。

到 2013 年底， 奇瑞转型的成果开始全面

凸显。 作为奇瑞正向研发最直接的成果输出，

艾瑞泽 7、E3、 瑞虎 5 的投放让奇瑞在产品销

量结构上得到了优化，10 万元这一价格区间

的产品销量比重不断增大。 据黄华琼介绍，今

年以来， 奇瑞产品的单台售价已达 76000 元，

比去年整整提升了 40%。而作为奇瑞品牌形象

提升的有力证据，奇瑞的用户群体进一步主流

化。 与以往相比，奇瑞目前的用户年龄变年轻

了，比之前年轻了 5 岁左右。 第二是用户的学

历、职业、行业更加主流，也就是说奇瑞现在的

用户属于懂得享受生活，是有追求、有品位的

一个群体。

种种迹象表明，经过三年时间，奇瑞的

战略转型已到了收获期，而选择正向开发的

道路也是正确的。 奇瑞要想获得可持续发

展，势必要将“正向”的思想贯彻整个价值

链，从而形成一个闭合的“正向体系”生态

圈， 使企业走上一条良性循环的发展道路。

此次北京车展， 奇瑞概念车的惊艳亮相、极

具品牌个性特征的“Chery�Design”秀以及广

受好评的新瑞虎 3 让我们看到奇瑞经过一

年的演变，已经形成了具有自己品牌基因的

“正向体系”。

concept�α 与 concept�β 是奇瑞在本次车

展上的一大看点，而诞生于奇瑞正向体系下，这

两款概念车背后所体现的 Chery�Design 则是本

届车展最大看点之一。

这两款概念车完全由奇瑞现有设计团队打

造，该团队由前通用设计师 James�Hope�、前保

时捷设计师 Hakan�Saracoglu 两位现任奇瑞造型

总监领衔。

对于“Chery�Design”的意义，奇瑞总经理助

理、营销公司总经理黄华琼表示：“对奇瑞而言，

Chery�Design 将不仅是奇瑞家族化设计语言，

Chery�Design要做的是基于‘神’的形，而不是基

于形的形，通过 Chery�Design，奇瑞将让自己的

产品拥有灵魂。 每一个著名品牌都有自己的灵

魂， 那么奇瑞通过什么方式来赋予产品和品牌

以灵魂？ 答案就是正向体系下的 Chery�Design。

从这个角度来说，Chery�Design 要打造的是奇瑞

之魂，是中国汽车之魂。 ”

奇瑞发布国内首个汽车设计理念

新体系下第一轮产品布局完成

雷克萨斯：品牌本土化待考

“我们在华已有 420余家服务网点，今年可能还

要再发展 40到 50家，这样到 2015年服务网点数量

将可能接近 500家。”日前，宝马集团董事伊恩·罗布

森在接受《中国企业报》记者专访时明确表示。

去年宝马在华同比增长 19.2%， 销量达到

412163辆，这也是宝马在华首次突破 40万辆大关。

今年 3月， 奥迪刚刚发布了一个振奋人心的计

划，拟定今年在华销量突破 50万辆大关。 面对野心

勃勃的对手， 宝马今年除将引进 10多款车型外，渠

道下沉成为宝马追赶强敌的又一重要筹码。

密集产品线

“宝马在中国有更多的车型，覆盖了更多的细分

市场，这样的趋势我们也会坚持下去。今年宝马进入

中国的车型将达到 10多款。 ”罗布森表示。

据悉，今年宝马将推出多款车型，如全新 BMW�

4系四门轿跑车，创新 BMW�2系运动旅行车以及全

新 BMW�X4等。 另外，BMW�i品牌旗下的 i3和 i8

也都亮相北京车展， 这两款车都将在年内上市。 此

外，3系 /5系的 xDrive四驱版本， 也将在华晨宝马

沈阳工厂投产。

此前，华晨宝马合资自主品牌之诺的首款车型

1E正式上市，但有声音质疑其外形酷似宝马X1。罗

布森认为，1E是以宝马 X1的车型平台基础进行研

发，外观不可否认有相似之处，但前者是纯电动车，

后者是汽油发动机车型，存在本质不同。 对于 1E只

租不售的营销模式， 罗布森解释称希望借此令更多

消费者理解电动汽车驾驶的特点。

“包括 BMW�i 品牌在欧洲推出的时候也有相

当的比例是进行租赁。 ”罗布森的画外音是，未来 i3

和 i8引入后，仍很可能延续 1E的营销模式。

渠道机动灵活

在紧锣密鼓引入新车型的同时， 宝马在拓展渠

道方面同样动作不断。

今年 1月 1日， 原之诺品牌管理总监邵宾调任

东南区域总监，正式宣告宝马从原来的东、南、西、北

四大区升级至五大区。

如果单论渠道之争， 奥迪和宝马在华就像西甲

的巴萨和皇马， 奥迪如巴萨拥有全球闻名的拉玛西

亚青训营一样，渠道体系相对健全且牢固。而宝马则

像极了在转会市场下手阔绰果决的皇马， 在渠道建

设上不遗余力地布下重兵。

如果纯粹按照经销商的综合数量对比， 显然是

根基更稳的奥迪更占优势， 截至去年年底奥迪在华

经销商已达 341家，比宝马多了约 40家。 但为了抢

占市场，宝马采用更为机动灵活的多元化渠道模式，

即全网包括销售网点、售后网点、城市展厅等，上述

网点全部加起来，宝马服务网络陡然达到 420家。

此前，宝马中国总裁许智俊表示，未来宝马每年

新增的网点中，将有 60%设立于四、五线城市，很快

四、五线城市的网点占比将达到 32%。

对于宝马的战略， 罗布森强调，“我们并不只是

追求做到销量上的第一， 更重要的是做好我们的品

牌，而且要有利润的增长。 ”

显然，更多的销售服务网络，可以帮助宝马在品

牌建设、汽车金融以及二手车领域继续保持优势，保

持对于奥迪的追赶之势。

本报记者 李邈

宝马“拓渠”抗奥迪

2015 年在华渠道或至 500 家
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本报记者 李邈

4 月 20 日，雷克萨斯在北京车展

上带来了全新小型 SUV�NX，雷克萨

斯高层明确表示，NX 的对手直指宝

马 X1 和奥迪 Q3。

“NX 将成为雷克萨斯家族中的

畅销车型。 ” 雷克萨斯中国执行副总

经理江积哲也对《中国企业报》记者

表示。

第二梯队领头羊被夺

眼看德系豪华车三强奥迪、宝

马、奔驰一骑绝尘，雷克萨斯第二

梯队领头羊的位置也在两年前被

捷豹路虎夺走，不可小觑的还有后

来者沃尔沃、凯迪拉克、英菲尼迪。

前两者在去年销量均突破 5 万辆，

而英菲尼迪由于一档真人秀节目

爆红，今年一季度的销量呈现井喷

增长。

为此，雷克萨斯的策略是提供更

符合市场的产品，“过去我们在发动

机方面更多关注混合动力，小排量车

搭载涡轮增压是全球的趋势，我们充

分尊重客户的这种需求，顺从客户的

需求研发了涡轮增压发动机。 ” 江积

哲也如此解释雷克萨斯一反常态的

原因。

无可否认，雷克萨斯在华所处境

遇的微妙。 早在 2011 年，雷克萨斯高

级副总经理中岛健仁曾表示，雷克萨

斯希望未来三年达成 10 万辆销售目

标。 即 2011 年 6 万辆，2012 年 8 万

辆、2013 年达到 10 万辆目标，但上述

目标如海市蜃楼无一达成。

质疑普遍认为， 与德系三强相

比， 雷克萨斯错过了最好的国产机

会。 但谈及雷克萨斯为何不国产的原

因时，其高层向来讳莫如深。

与国产可能数亿元的投入相比，

雷克萨斯总部自然需要考虑成本问

题，目前在华销售的雷克萨斯车型均

来自日本工厂。 路途较近，或许是雷

克萨斯放弃国产的主要原因，此外国

产后可能带来的品质下降也经常会

被高层提及。

但自此断定雷克萨斯不重视中

国市场显然武断，为了迎合中国市场

的新贵消费者，雷克萨斯先后推出了

多款小排量车型，ES240、ES250 以及

CT200h 的上市， 令此前价格高高在

上的雷克萨斯品牌在售价上更为亲

民，其中混合动力车型 CT200h 更是

一举击穿了 30 万元的价格区间。 雷

克萨斯顺势提出了“混动元年”的计

划，一定程度上维系了雷克萨斯的销

量。

按照当时雷克萨斯高层的设

想，“混合动力元年” 绝不是一句口

号， 未来几乎所有的核心车型都将

引入混合动力版本。 在技术推广方

面，未来在每个雷克萨斯展厅，都会

有一个专门展示混合动力技术的区

域， 以最直观的方式向外传递产品

和技术信息。

但市场并未按照雷克萨斯的预

期发展， 当第一梯队对手遥遥领先

时，雷克萨斯猛然发现，甚至第二梯

队领头羊的位置也被捷豹陆虎夺

走。

品牌本土化难落地

究其原因，外界普遍认为雷克萨

斯品牌推广不力是其最大败笔。

江积哲也承认，“我们的品牌推

广规模和力度都是不够的，我们也是

认真对待这一问题，今后会在这一方

面做更多的工作。 ”

无法实现生产本土化， 雷克萨斯

高层顺势提出品牌本土化的概念。走进

雷克萨斯的一线经销店，你会发现这个

印象中低调、务实的豪华车品牌正变得

一反常态，展厅内悬挂的数张硕大条幅

上，印有如“只谈感情不谈钱”，“从不外

接充电， 却从来电力十足”，“一箱油杭

州到北京”等宣传字样。

但这同样值得商榷，更多选购豪

华车品牌的车主除了体验更优越的

驾乘性能外，车辆的品牌属性和附加

的身份精神认同感同样是潜在车主

考虑的重要指标。

雷克萨斯所追求的品牌定位是

不断进取的豪华，这点无可厚非。 但

在广告语中过分强调接地气，是否与

品牌追求豪华的属性相悖？

显然， 品牌本土化不是一句口

号，如何在接地气和豪华感之间找到

平衡点，对于雷克萨斯而言，还真是

一个问题。 另外，与其他豪华车品牌

相比， 雷克萨斯中国是一个“办事

处”，而非真正意义上的销售公司，如

何能够说服总部拥有更多的自主权，

以对中国市场做出更为迅速的反映，

才是雷克萨斯在华重新崛起的关键

所在。


