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车市新品

战略解读

“全能男神。 ”东风标致总经理李海港如此形容刚刚上市

的东风标致 408。

在东风标致的“升蓝突破年”中，这款“全能男神”不仅在

东风标致的产品体系中起着承上启下的作用， 也承担着市场

上的“冲量先锋”。

今年年初，东风公司出资 8 亿欧元入股标致雪铁龙，外界

普遍认为此举提升了该集团的竞争力。增资计划之后，东风标

致在华的销量也呈现大幅度提升。 数据显示， 东风标致 1—8

月份销量共 25万辆，同比增长 39%。

这一数字在李海港看来，“2008、301 两大新产品功不可

没”，这两个车型的实际月销量接近 7000辆。 按照李海港的预

期和计划， 今年新一代东风标致 408 的销量目标为 3.2 万辆，

月销量约为 8000辆。 届时，东风标致 408销量将赶超 2008 和

301，扛起东风标致冲量的大旗。

为了提高东风标致 408 的竞争力， 新一代 408 在动力系

统上进行了全面革新，新一代 408 搭载“1.6THP 涡轮增压直

喷发动机”和“1.8LCVVT 技术发动机”，全系标配“STT 发动

机智能启停系统”，自动挡车型标配“第三代 6 速手自一体变

速箱”，车型配置有明显的提升。

同时， 东风标致 408 也是 PSA 集团 EMP2 平台引入中国

的首款车型。“东风标致 408 对于我们的意义，就像速腾对一

汽大众一样。 ”李海港希望东风标致 408能够一跃成为市场上

的主流品牌，同时也把竞争对手指向速腾、轩逸和福克斯等 A

级车市场的前十名。

再此之前 408 的月销量停留在 5000 辆左右。 换代之后，

将赶超月销量 1 万辆的福克斯和近 2 万辆的速腾， 也为东风

标致提出了更高的挑战。

随着“全能男神”新 408 的上市，东风标致逐步完成了各

细分市场的布局。

从 2013年到 2015年的 27个月内将投放 6 款新车， 自从

“升蓝战略”启动以来，东风标致产品线不断扩充。“我们不会

到此为止。 ”李海港试图依仗新车的上市，杀入行业前十名，从

而跻身主流品牌。

然而，对处于发展期的东风标致而言，产品的密集投放也

增添了渠道上的压力。 李海港坦言：“许多优秀品牌的市场结

构呈直筒型，也就是正金字塔型。而东风标致是一个倒金字塔

结构，一线城市占有率比较高，二线三线到六线逐级下降。 未

来，我们将对渠道进行大规模的下沉工作，来弥补四到六线城

市占有率不足的情况。 ”

按照现阶段东风标致的产品阵容， 未来将形成三个产品

布局：第一个是 3008 和 2008 双剑合璧，打造 SUV 群体；第二

个是 308和 301联合布局三到六线城市；最后是 408 和 508 将

主打一到三线城市。

东风标致 408：

“全能男神”扮演“冲量先锋”

吉利蜕变：依托新帝豪实现三级跳

在济南奥体中心，吉利控股集团

副总裁兼吉利汽车销售公司总经理

孙晓东与乌克兰奥运冠军亚娜·舍米

根娜共同举起冠军之剑， 一场名为

“品智新生励剑前行” 新帝豪全国上

市发布会落幕。 在业界看来，这是吉

利品牌蜕变后的首次“亮剑”。

新帝豪的上市不仅巩固了吉利

在 A 级车市场上的优势，并且将以此

为吉利在技术、 品质和品牌上实现

“三级跳”的起点。

蜕变后的回归：

破解多品牌战略困局

“过程很痛苦，不过最差的时间

已经过去。 ”孙晓东如此评价蜕变前

后吉利发生的改变。

我国汽车业井喷式发展，吉利和

奇瑞都是当年多品牌战略的拥护者，

在当时也为整体销售带来迅速的提

升。 然而时至今日，我国自主品牌市

场份额遭遇十一连降，合资品牌价格

不断下探，多品牌战略反而让自主品

牌面临了同样的困境———多品牌不

能明显地提高品牌影响力，反而受制

于上游研发资源和下游营销资源的

掣肘，加剧了产品、品牌和渠道之间

的内耗。

从而，“回归一个吉利，重新走入

上升的道路”， 成为上半年吉利主要

调整的重心。 在北京车展前夕，吉利

汽车在以“聚合未来”为主题的发布

上正式对外宣布新的品牌构架和标

识。 未来将把之前的帝豪、全球鹰、英

伦三个子品牌汇聚为统一的吉利品

牌，营销渠道也将做出整合。

在新的品牌架构下，未来吉利汽

车将依托 KC、FE 以及和沃尔沃联合

开发的中级车模块化架构为基础，开

发和升级 KC、帝豪、远景、金刚、熊猫

等几大系列产品，并且新车型将统一

悬挂以“男性六块腹肌”为设计来源

的新 LOGO。

据四川成都大昌 4S 店的销售经

理介绍，“目前成都地区吉利经销商

全球鹰、帝豪、英伦等 4S 店已经统一

整合为吉利 4S 店， 消费者在各个店

内都能买到刚上市的新帝豪”。 在孙

晓东眼前，最为“痛苦”的经销商整合

第一阶段已经完成。

按照吉利下一步的发展计划，将

在现有经销商的基础上打造以大品

牌吉利门头的 4S 店， 现阶段展厅建

设正在进行中。 随着渠道整合的稳步

推进，7 月份吉利经销商终端销量比

批发量高出近 40%， 渠道整合已初见

成效。

新帝豪来袭：

热播剧里的神秘座驾

战略调整后的吉利，在产品线上

迎来了首款悬挂吉利新标志的车

型———新帝豪，此车也是浙江卫视热

播电视剧《我的青春高八度》里的神

秘座驾。

吉利销售公司副总经理、第五营

销事业部总经理陆斌表示：“新帝豪

是吉利汽车在技术、品质和品牌上的

一次成功飞跃，是吉利汽车全新形象

和地位的展现。 ”

据介绍 ， 新帝豪包括 1.3T 和

1.5L 两个排量共计 15 款车型， 售价

区间为 6.98 万元—10.08 万元， 消费

群体定在更为年轻、有思想的“85 后”

一代。 其中 T 动力、I 科技，是此次上

市的吉利新帝豪最核心的竞争力，既

能满足城市年轻主流消费人群对动

力、智能的需求，也代表了吉利技术

体系的完善和进步，使新帝豪在白热

化的汽车市场上将更具实力和优势。

特别是新帝豪搭载了吉利历经 6

年自主研发的首款 1.3T 涡轮增压发

动机， 它集成尖端涡轮增压技术、进

排气双 VVT 技术、 正时链条免维护

技术等于一身，具备高性能、轻量化、

超耐久、低油耗的优异特质；发动机

最大功率 98kW， 峰 值 扭 矩 达 到

185N·m， 最高车速可达 195km/h，高

效的动力输出领先同级，而这样一部

动力强劲的车百公里综合油耗手动

挡和自动挡分别为 5.7L 和 5.9L，满足

了用户对动力和经济性的双重需求，

具有较强的使用性价比优势。

新帝豪的造型和配置上，较老款

帝豪有明显的改进，其造型更显年轻

和时尚———前大灯内部增加了飞翼

状亮条装饰，视觉上更加灵动。 新设

计的鸥翼式亮条保险杠更具流线化，

保险杠两侧还增加了 LED 日间行车

灯。

在内饰上，沃尔沃设计总监彼得·

霍布里就任吉利设计副总裁之后，使

新帝豪无论是颜色搭配还是面板的布

局设计， 都带有相当浓郁的沃尔沃北

欧风格。在配色上，从前大灯到前格栅

以及保险杠进气口部分， 都采用了熏

黑设计，看上去更加炫酷。三厢车型采

用典雅浅灰色组合， 加上大量银色装

饰条的运用，提升内饰整体质感；两厢

车则运用活力炫黑运动内饰， 辅以红

色缝线点缀，彰显运动风格。

此外，环抱一体式“T”型仪表台、

多功能运动握感真皮方向盘、充满科

技感的蓝玻璃光智行仪表盘，都会让

人感觉驾驶轻松惬意。

将迎产品爆发期：

年底重回 2万辆俱乐部

位于北京的中汽双会吉利 4S

店，院内仅有一侧停放着待售的新款

和老款帝豪。 据经销商透露，“另一侧

停放的新帝豪已经全部售出，不足一

个月，店内新帝豪的总销量约 40辆”。

记者走访市场后发现，甚至一些 4S店

已经出现供不应求的现象。 可观的市

场销量，不仅为转型后的吉利吃了一

粒“定心丸”，也让孙晓东对新帝豪提

出了更高的挑战———“年底重回 2 万

辆俱乐部”。

在吉利内部流传着“争做自主品

牌的标杆”的口号，其实在新帝豪上市

之前吉利团队就把竞争对手指向了市

场上主流的合资品牌。比如，在其零部

件供应商列表里可以看到“德国大

陆”、“霍尼韦尔”、“德国博世”、“富士

电机”等国际一流供应商的名字，吉利

力求先通过产品品质上与合资企业对

标，从而突破品牌的“天花板”。

在此之前，处在调整期间的吉利

并没有急于扩充产品线。 随着企业未

来战略逐渐明朗，将会加快产品换代

和新车型的研发速度。 今年年初，吉

利通过借力沃尔沃，对旗下 SUV 车型

GX7 进行百余项的改进和提升，改款

后的 GX7 极大地提升了吉利在 SUV

市场的竞争力。

根据吉利控股集团总裁安聪慧

介绍，基于全新的中级车模块化架构

打造的全新一代产品将在未来三至

五年内推出。 未来沃尔沃、吉利共享

的中级车平台将打造 5-10 款不同车

型，满足吉利和 VOLVO 的第二代产

品的需求。 届时，吉利将会完成从高

端到低端五个产品系列的布局，分别

为：KC 系列、帝豪系列、远景系列、金

刚系列和熊猫系列。

除此之外， 吉利在 1亿元收购英

国锰铜公司之后，于今年上半年再次

收购了英国电动车研发公司 Emer-

ald。 据公司内部人士透露，吉利将利

用 Emerald 在轻量化和增程式电动

车的优势， 反哺自身新能源汽车的

研发。 同时，也可以依托国外公司的

渠道打入海外市场。 按照孙晓东的

预期，明年吉利将迎来产品爆发期，

也将是企业实现“三级跳”的关键之

年。

“我来奇瑞营销公司已经一年零

四个月。 ”一年前，上海车展前夕临危

受命的黄华琼扛起来奇瑞营销的大

旗。

在“一个奇瑞”新的战略框架下，

黄华琼亲自动刀销售网络，经过一年

的调整，奇瑞在全国的经销商数量由

922 家缩减为 469 家， 下降 49.1%，并

且将原来的 26 个销售大区整合为 8

个，赋予了销售大区更多的调整空间

和话语权。

奇瑞正努力锻造一支强大的经

销商队伍，营销渠道变革之后，奇瑞

基本完成了回归“一个品牌”的最后

一步。 此次改变也带动奇瑞销量的提

升，7 月份在国内乘用车市场环比大

幅度下滑的背景下，奇瑞却交出了稳

步增长的成绩单。 奇瑞汽车 7月份国

内市场销量为 25175 辆， 同比增长

38.3％，环比增长 11.2％。 同时，我国

自主品牌市场份额遭遇 11 连降，上

半年完成销量一半的自主企业仅有

三家，奇瑞就是其中之一。

“整个市场表现已经超出了我们

的预期。 ”黄华琼对奇瑞连续 6 个月

的增长做出了客观的分析，其中最重

要的原因取决于原 QQ 车型所在的

市场严重缩水，企业将研发投入和车

型布局及时转到火热的 SUV 市场。

今年前七个月奇瑞累计销量显示，瑞

虎 3 和瑞虎 5 联手贡献了 8.7 万辆，

超过奇瑞整体销量的 1/3， 并且 7 月

份，瑞虎系列销量首次跻进行业前三

名，紧随哈弗和途观之后。

奇瑞取得了战略转型阶段性成

果的同时，也暴露出奇瑞急需扩充轿

车领域的紧迫感。“实际上我们要考

虑得更长远些，企业不能变成瘸腿只

靠 SUV 活着， 轿车市场也不能放

弃。 ”黄华琼坦露出自己的担忧，市场

过度依赖瑞虎 SUV 车型， 其实早前

奇瑞也在 QQ 的车型上走过弯路。

奇瑞内部曾做过市场细分的调

研分析，报告显示由于轿车整体价格

下探， 特别是合资品牌的强势介入，

让原来 QQ 所在的 A00 级的购买人

群纷纷转向了 A0 级， 甚至是 A 级市

场。 为此，奇瑞下一阶段将会着重完

善 A 级市场的产品细分。

据黄华琼透露，今年年末艾瑞泽

3 将会推向市场， 明年艾瑞泽 5 也会

上市，目标人群也指向了未来购车主

力“90 后”一代。 如此一来，艾瑞泽系

列基本完成了第一轮产品布局，不仅

实现了 A 级市场产品细分，也极大地

分担了艾瑞泽 7独撑市场的压力。

不仅如此，在“一个品牌”打造完

成之后， 奇瑞进行多维度营销活动，

先后推出了“我是挑战者———奇瑞艾

瑞泽挑战巅峰中国巡演”、2014 年奇

瑞瑞虎羽球大师中国行、“艾瑞泽和

他的朋友们———2014 奇瑞车主全国

巡回演唱会”三大营销活动平台。

此外，由奇瑞汽车冠名赞助的明

星互动魔术竞技真人秀节目《大魔术

师》， 在 CCTV—3 综艺频道正式开

播。 奇瑞试图借助这种新的娱乐形

式，唤起用户精神共鸣，改变中国消

费者对自主品牌“廉价低质”的认知

误区。

经过半年的光景，雷克萨斯由豪华车市场第二梯队的领头

羊，一度沦为追赶者。

从上半年销量情况来看， 雷克萨斯在华销量为 3.93万辆，

同比攀升 31.2%。 不仅被势头正猛的捷豹路虎超越，也仅比第六

名沃尔沃多出 780辆。值得关注的是，半年前雷克萨斯还是紧随

ABB之后，位于豪华车市场第四名，并且多出沃尔沃 1.3万辆。

对此， 雷克萨斯中国执行副总经理江积哲也遗憾地表示：

“相比较竞争对手，我们慢了。 ”在外界看来，进入中国市场已有

十年之久的雷克萨斯已经到了必须做出改变的时候了。

车企的半年考公布不久，江积哲也开始为中国市场引进新

的管理人才。 其中，在雷克萨斯举行的一次品牌体验活动中，前

MINI品牌副总裁朱江与江积哲也一同亮相，这位前宝马“传奇

人物”将出任雷克萨斯中国副总经理一职，负责产品企划及市

场推广工作。对于相对“保守”的雷克萨斯来说，此举预示了在中

国“本土化”进程上迈进了一大步。

可是，巧妇难为无米之炊。 根据上海明华有道商务咨询公

司提供的上半年雷克萨斯各车型上牌数显示， 旗下在华共有 8

款车型在售， 其中 ES 和 RX 车型销量的总和占整体份额的

79%。

明显看出，销量相对较好的车型均为尺寸较大的 C级车和

SUV。 至于厂家必争的 B级市场，雷克萨斯 IS上半年终端上牌

数不足 1000辆，原因在于 IS产品设计和定位过于小众。特别是

奔驰、宝马等其他豪华车品牌，在华纷纷推出了“L”长轴距产品，

相比之下，雷克萨斯的“中国特色”略显逊色。

面对 ABB阵营和竞争对手的突飞猛进，江积哲也将今年命

名为雷克萨斯的“改变之年”。

据雷克萨斯中国销售策略企划部副部长汤山浩伸介绍，

“原则上，雷克萨斯宣称是全球研发，但是今后雷克萨斯在产品

设计和整车造型上会着重考虑中国消费者独特的需求和偏

好”。

在车型导入方面，虽然旗下混合动力车型在国内并未取得

新能源补贴， 但是雷克萨斯在华依然坚持守住自己的优势，争

取今年混动车型在华销量达到 2.5万辆，占整体销量的 1/3。 不

仅如此，为了满足中国市场的需求，今年年底雷克萨斯将会在

中国推出一款名为 NX的新车，这将是雷克萨斯在中国推出的

首款搭载 2.0涡轮增压发动机的车型。 丰田公司甚至乐观地预

测，NX将会帮助雷克萨斯的销量提升 2/3。

随着全新 NX系列车型的推出，在产品风格和内涵都发生

着改变的时候，如何将口碑和产品转为销量将是雷克萨斯面临

的首要课题。 在我国豪华车市场上，上半年另外两家日系新贵

英菲尼迪和讴歌的增速分别为 130%和 78%， 追赶势头强劲，雷

克萨斯在华急需复制“美国神话”。

雷克萨斯：觊觎十年止“痒”

回归“一个奇瑞”：补强轿车板块

奔驰全新 C 级长轴距版于 8

月 25 日正式上市， 新车推出四

款不同配置车型，分别为 C200L

与 C260L，并分为轿车和运动轿

车两种风格版本， 售价区间为

36.9万—47.9万元。 新车轴距达

到 2920mm， 比标准轴距版加长

80mm。动力方面，奔驰全新 C 级

长轴距版首先推出搭载 2.0T 发

动机的车型，后续还将推出搭载

1.6T 发动机以及 3.0T 发动机的

车型。传动系统方面，新车配备 7

速手自一体变速器。 奔驰全新 C

级长轴距版的内饰经过了革新，

仪表台首次采用 ARTICO 皮革

材质包裹。 另外，3D 效果的仪表

盘取代了三炮筒式设计，而圆形

的出风口成为了 C 级新的内饰

风格，这也是在 S 级上的招牌式

设计。 （李 邈）

全新奔驰

长轴距 C级车改变驾驭

本报记者 郝帅

��新帝豪的上市不仅巩固了吉利在 A 级

车市场上的优势， 并且将以此为吉利在技

术、品质和品牌上实现“三级跳”的起点。

本报记者 谢育辰


