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“敢·爱”营销强攻品牌认知度

“敢·爱”营销和“工匠精

神”的产品让英菲尼迪在中国

市场驶入了快车道，占有率由

2013 年上半年的 0.5%上升到

今年 3月的 2.2%。但随着我国

豪华车市场增速放缓，戴雷如

何在华复制北美市场的成功？

与去年北美市场 11.7 万

辆的销量相比， 中国市场的 3

万辆虽然相差很远，但是同比

飙升 75.6%的增速让日本人将

越来越多的目光投向中国。 其

实，早在英菲尼迪将全球总部

迁至香港就足以窥见其改变

中国豪华车格局的野心。

参考去年我国豪华车销

量榜单，位于第九位的英菲尼

迪实现超越的几率有几成，并

且还是在豪华车大环境不乐

观的背景下？ 纵观中国市场，

2015 年第一季度豪车市场销

量增长只有 5.7%，三月份甚至

低至 3%， 对比之前增速超过

20%的“盛世”，可以说豪华车

市场正逐步进入微增长或者

零增长的“新常态”。

而恰恰是“逆风”给了英

菲尼迪起飞的机会。 第二梯队

的领头羊捷豹路虎二月份同

比下跌近两成，“3·15 事件”也

让其国产项目蒙受“不白之

冤”。 与位于前位的保时捷和

雷克萨斯相比，英菲尼迪率先

完成国产车型的上市。 记者走

访当地经销商获悉，国产轿车

Q50L 甚至出现了供不应求的

现象。

随着大环境紧缩，豪华车

市场也刮起了硝烟弥漫的价

格战，甚至出现整车厂开始下

调销量目标，这时戴雷给经销

商团队定的基调则是“携手共

赢”。 英菲尼迪在深化一二线

城市网络发展的同时，通过建

立更加灵活的小型 4S 店 D

Type 向三至四线城市进一步

下沉，2015 年， 东风英菲尼迪

经销商网络将再增 25 至 30

家经销商店， 达到 115 家左

右。 更为务实的是，2015 年英

菲尼迪还将通过积极沟通、商

务政策制定、新业务拓展等多

种手段，帮助经销商提升经营

实力。

对戴雷而言，中国成为英

菲尼迪全球第一大市场或许

只是时间的问题， 眼下这位

“中国通” 正在逐步打通英菲

尼迪的营销、产品和渠道等全

价值链体系，一个犀利而又务

实的品牌正在中国市场的“新

常态”下稳步前行。

如果说当初务实派商业巨子艾

柯卡在美国通过“56 美元”拯救了命

悬一线的福特汽车，那么戴雷则通过

一系列契合市场的情感营销让英菲

尼迪在华名利双收。

据一位投资人回忆，截止到 2009

年之前，北京市场上只有一家英菲尼

迪 4S 店， 而那个时候英菲尼迪已经

进入中国市场三年。

随后经过短暂增长和日本地震

之后， 英菲尼迪在华再次陷入停滞。

2012年，英菲尼迪在中国的销量仅为

1.6 万辆， 较 2011 年同比下降 16%，

在中国市场的认知度仅为 3 成，品牌

辨识度为 27%，进入 2013 年，这一年

对英菲尼迪来说是一道色彩鲜明的

分界线。

据英菲尼迪内部资料显示，2013

年初其品牌的知名度和美誉度已经

跌出豪华车第二阵营，销量是宝马的

1/30，奥迪的 1/40。 当年 5 月 1 日，戴

雷正式出任英菲尼迪中国事业部总

经理。 戴雷上任之后遇到的第一道难

题就是“如何迅速在中国市场打破英

菲尼迪之前的沉默”。

“我们必须先让更多的消费者知

道英菲尼迪这个品牌。 ”戴雷首先开

始在营销上做起了文章，“我们结合

诉求情感共鸣、提供感官体验、注重

消费者个性的表达这三个特征”，最

终戴雷团队特意为中国市场制定了

“敢·爱”的情感营销。 据了解，英菲尼

迪在营销花费上有着明确的细分，与

传统赞助方式不同，英菲尼迪更注重

用户体验。 精准的市场分析和定位也

换来了高回报。 截至 2014年底，英菲

尼迪品牌知名度相比 2013 年上半年

增长超过三成，美誉度将近翻番。 英

菲尼迪全年销量创历史新高 ，达

30046台，同比增长 76%。

“前几年店里一个月都卖不出几

辆车。 ”京城一家英菲尼迪 4S店工作

人员告诉《中国企业报》记者，这或许

也是这几年英菲尼迪在华经营状况

的缩影。然而，入华不足十年的英菲尼

迪今年第一季度却交出了同比增长

53.4%的成绩， 远高于行业的平均增

速，被称之为豪华车市场的“黑马”。

随着“爸爸去哪儿”、“颜值爆

表”、“速度之王” 等一系列关键词都

在围绕着英菲尼迪，这个新锐豪华品

牌呈现在大众面前的无疑是一个极

其感性乃至性感的形象。 与此同时，

其中国掌门人戴雷及其团队通过

“‘敢·爱’营销+‘工匠’产品+渠道精

耕”的黄金组合，让这匹后来的“黑

马”成为了豪华车市场最务实的追赶

者。

英菲尼迪：脚踏实地的“最感性”品牌！

本报记者 谢育辰

渠道下沉改变豪华车格局？

“如果非要在速度之王和工匠精

神中选择的话，我会选择工匠精神。 ”

在戴雷规划的蓝图里，英菲尼迪并不

是昙花一现的搅局者，而是要争做豪

华车市场的领跑者，而这一切都基于

对高品质产品的专注。

虽然在营销策略上大张旗鼓，但

是在产品品质上英菲尼迪依然坚持

相对保守的工匠精神。 在英菲尼迪看

来，与普通车型依靠自动化设备完成

大规模生产不同，高档汽车的制造需

要在自动化生产的同时，更依靠人工

进行更精密的个体检测和调校。 尽管

这个过程费时、费力，却是高档汽车卓

越品质的根本保障。

“作为一个高端品牌，一切都是从

产品开始， 只有把产品百分之百做

好，我们才能成功。 ”在今年的博鳌亚

洲论坛上，戴雷博士表示他更关注英

菲尼迪在中国市场的长期健康发展。

在中国， 整车厂更倾向于平台化

生产以及不断提升生产自动化率，很

少有人愿意提及“工匠精神”。 但是在

英菲尼迪襄阳工厂，已经诞生 24名比

“工匠”更高一级别的“巨匠”。 当第一

辆国产车型 Q50L 下线时，“消费者对

襄阳造的英菲尼迪的质疑”曾一度困

扰戴雷。 对于国产英菲尼迪来讲，这

些拥有十年以上工作经验的“巨匠”

正是其高品质的保证。

选择工匠精神不做速度之王

东风英菲尼迪总经理戴雷博士致辞


