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都市车界

对于多年把持着中国豪华车市场40%以上份
额的奥迪来说，2010年或许是个分水岭。

这一年，中国豪华车市场一飞冲天，各式豪
华车品牌都在这块硕大美味的蛋糕上大快朵颐，
同时也在不断蚕食和消解着奥迪的领先优势。

其中，同属德系“三驾马车”的奔驰和宝马
正式拉开了与奥迪在华激烈交锋的序幕，并最终
攻破了奥迪40%的市场防线。

进入2011年，“三驾马车”之间的距离还在
持续缩小。面对奔驰宝马这对老对手的长驱直
入，在中国捷足先登的奥迪能否跑赢这场比赛，
成为业界热切关注的焦点。

奔驰宝马高调回归 奥迪渐失先发优势

□纪言

市场之争———

豪华车市格局变数陡增

在国产豪华车领域，奥迪一直走
在奔驰和宝马前面。“早起的鸟儿有
虫吃”，1999年在中国国产的奥迪
A6，为一汽-大众带来了源源不断的
利润。而彼时的奔驰和宝马却只能
以进口车方式来相抗衡，成本和价
格上的劣势显而易见。不过，2010
年，在宝马、奔驰的疯狂进攻之
下，奥迪40%的份额已告失守，而
43%的增幅，更是不及中国豪华车市
场70%的平均增速。

从今年一季度市场表现看，豪
华车品牌第一阵营之间的差距还在
持续缩小。数据显示，今年前三个
月，奥迪在中国累计销售63432辆新
车，虽然依旧领先竞争对手，但在
三大豪华车中所占份额首次跌破四
成，较去年同期47%的数字大幅滑
坡。与此同时，宝马一季度在中国内
地共售出58506辆，同比增长71 . 2%；
奔驰售出42990辆，增幅达到78%。按
照如此速度，中国豪华车市场在未来
三个月的格局有望改写。

一位熟悉奥迪的人士表示，考
虑到奥迪的市场基数，想要维持以
往的高速增长实非易事，而宝马和
奔驰的高调回归，也在不断消解着
奥迪的优势。

知名汽车评论人士莫言清风在
博客中评论道：“虽然一涨一跌的幅
度并不明显，但持续下滑一点点都可
怕，增长一点点都可贵，一定阶段会
形成质变。这种反差值得奥迪思索，
豪华车市的格局调整势不可挡，奥迪
靠什么阻挡竞品来势凶猛的挑战？”

定位之争———

官车形象难敌名车光环

长期以来，“开宝马，坐奔驰”这
句谚语在老百姓心目中根深蒂固，反
映的是这两个品牌在消费者心中的
美誉度。而相对于宝马奔驰在产品力
层面上给人的鲜明印象，奥迪最为国
人津津乐道的是其“官车”形象。

1999年，在长春下线的“加长
版”奥迪A6很容易就找到了自己的
定位，此后奥迪几乎成为政府高档
用车的代名词。“别管多大官，都
开四个圈”这句昔日民间流传的俗
语，一度代表着中国老百姓对政府

官员的基本认知。
然而，在个人汽车消费成为主流

的今天，“官车”标签不再是品牌优
势，反而成为抢占市场的绊脚石。奥
迪方面显然意识到这一点，在各个场
合不断强调其进取、尊贵和动感的品
牌形象，并表示政府用车已不是其主
要市场，“奥迪已经将客户群体从政
府官员扩大至私企新贵”，一汽-大众
奥迪销售事业部公关经理金新在接
受媒体记者采访时表示。但不可否
认的是，奥迪品牌根深蒂固的公务
车形象，在很长一段时期内还将影
响着消费者的购车选择。

由此带来的影响是，在以个性
化见长的进口车市场，奔驰和宝马
的品牌魅力无人能及，而奥迪的销
量排位甚至落后于斯巴鲁和现代汽
车公司。2010年，奥迪旗舰车型A8
的销量只有宝马7系和奔驰S级的1/
5，奥迪进口车总量仍不到奔驰的三
分之一。

耐人寻味的是，似乎奥迪“官
车”的头衔并不为所有官员认可。
早先网络上流传的一段视频显示国
资委官员炮轰奥迪“寒酸”，表示
奥迪的某些设计思想并没有把中国
客户当成上帝，令这个几乎可以成
为“公车”代名词的品牌多少有些
尴尬。

产品之争———

客户认知度成奥迪软肋

如今，三大豪车品牌在中国市场
展开贴身肉搏。此前奔驰依靠S级占
据豪华车高端，奥迪靠A6L占据中端，
宝马靠3系占据入门级豪华车市场。但
在奔驰E级国产和宝马新5系上市
后，形势变得更加复杂。

采访中，曾经身为奥迪A6L车主
的省城某广告公司老板孙先生告诉
记者，在他心目中，豪华车的形象
排名依次为宝马、奔驰、奥迪。现
在，他的座驾已经更换成宝马
535Li。而《21世纪经济报道》的一
篇文章也印证了这一点。记者调查
发现，奥迪用户在推崇自己品牌之
外，对宝马和奔驰的品牌内涵也有
很高的接受度，但是宝马和奔驰的
用户对奥迪的认同度要低，这显然
成为制约奥迪向高端发展的软肋。

另一方面，无论在传统媒体还
是网络媒体上，关于奥迪部分车型
烧机油、拉缸的投诉声不绝于耳，
也在一定程度上累及奥迪产品形
象。在国家质检总局主管的中国汽

车质量网上，奥迪A6L的投诉名列
2010年汽车质量投诉量的第9位，进
入2011年，奥迪A6L的投诉量不降反
升，一跃上升至1-2月份投诉车型的
榜首。

“各方面资源跟不上，从而导
致售后服务等出现问题，这是一个
品牌发展到一定量时可能要面对的
问题”，业内资深专家钟师指出。

未来之争———

“放低身段”与“拔高姿态”

中国豪车消费市场的异军突
起，让豪车大佬们对豪华车市场的
未来充满了期待。据行业人士判
断，在5年以内，中国豪车市场的平
均增速有望保持在18%，到2015年中
国豪车市场规模将超过130万辆。

然而，为了达到扩大中国市场
的目的，“三驾马车”的竞争策略
却截然相反——— 宝马、奔驰今年将
本土化战略提升到前所未有的高
度，而奥迪显然更希望于做大进口
车来弥补市场“亏空”。对于奥迪
而言，进口车不仅是一个增长点，
更事关奥迪这几年正着力建设的品
牌形象提升工程。一汽-大众奥迪销
售事业部执行副总经理张晓军称，
奥迪“2015年把全系车都拿到中国来
卖”的计划可能会提前。

另一方面，在押宝重量级新车
的同时，“三驾马车”在中国也走
上了截然不同的品牌营销之路。近
两年我们可以看到，宝马和奔驰与
大众媒体越走越近，在市场营销方
案中更多地使用中国元素，以提升
公众亲和力，赢得中国消费者的好
感。宝马成功启动了“宝马之悦”
品牌策略，以中国文化的角度诠释
宝马品牌的使命和价值，受到市场
的高度认可。“奔驰的销量仍落后奥
迪和宝马，但品牌美誉是奔驰最大优
势”，奔驰中国市场副总裁毛京波强
调。没有人怀疑，一旦奔驰找回亲和
力，其中国市场的前景将不可限量。

但较之于竞争对手的“放低身
段”，奥迪似乎在刻意拉开与普通
公众的距离，来彰显品牌的高端定
位。其努力推广的奥迪英杰汇，更像
是一场明星大腕的秀场，却难以与公
众达成情感共鸣。《21世纪经济报道》
一针见血地指出，奥迪品牌的情感诉
求不具有优势，这对于高端品牌的持
续发展，是一个潜在的威胁，“现在奥
迪需要补的正是情感这一课”。

在最近热播的《乡村爱情交
响曲》中，为了更好展示象牙山村
不断发展的新面貌，福田雷沃拖
拉机再次亮相该剧，雷沃谷神收
割机在田间收获的场景给观众留
下了深刻印象。富裕起来的象牙

山村不仅摆脱了落后的人力劳作
方式，而且逐渐向科技化，机械化
生活方向迈进。

福田雷沃重工“致力科技创新，
成就美好生活”的核心价值追求，与

《乡村爱情交响曲》所表达的新农村

积极发展，展现新农村富裕生活的

主题相得益彰，为两者再次携手创
造了条件。福田雷沃重工基于现代
化农业发展，以其产品科技创新，创
造中国新农村的发展愿景，受到广
大农村用户的青睐。 (田也)

5月28日，天津一汽“威行天下
志趣飞扬”2011威志V2驾驶技能

挑战赛来到济南。活动现场，扣人心
弦的比赛、精彩的文娱表演和趣味
有奖问答，再加上威志V2特技表演，
将本次大赛打造成了全民娱乐的汽
车嘉年华。据悉，本次跨越全国14个

省市的驾驶技能大赛，不仅与全国
各地的广大车友分享了威志V2优异
的操控性能和驾驶乐趣，同时，也致
力于将“潜伏”在民间的驾驶好手和
懂车、爱玩车的车迷朋友集结起来，
充分挖掘威志V2独特的驾驶潜能，
共同感受“想不到的好开”。(本记)

威志V2驾驶技能挑战赛成功举行

5月7日，以“品质江淮新
体验，牵财引富格尔发”为主
题的江淮重卡格尔发轻量化
牵引车上市发布会在阜阳举
行。此次亮相得到了阜阳地区
经销商和当地物流公司的大
力支持，受到阜阳用户尤其是
江淮重卡老用户的热烈欢迎。
“深耕市场，用户立本”江淮重
卡轻量化产品以满足用户对
降低自重、增加载货量、增添
利润空间的要求，突显出在阜
阳市场的巨大潜力。

今年4月，江淮重卡轻量
化牵引车首次亮相便受到了
社会各界高度关注，使轻量化
产品的“轻”、“快”、“超”、“靓”
特性深入人心。“全新造型，重
卡豪宅，大气舒适，安全健
康”，江淮重卡掀起了整个重
卡市场的轻量化热潮；同月，

在第十四届上海国际车展上，
江淮重卡搭载20挡变速箱的
6X4牵引车正式亮相，引发了
重卡行业对多档位重卡节油
性和舒适性的思考。

在国家大力提倡节能减
排、可持续发展策略路线下，
江淮重卡着力产品研发，保障
了技术储备实力的同行业领
先优势。作为重卡行业这两年
突飞猛进的企业，江淮重卡坚
持“品质行天下”的发展理念，
始终保持着产品研发和技术
引进上的完美平衡。随着江淮
汽车与纳威司达合作的深入，
江淮重卡对于产品的先进技
术需求得到最大化满足，在江
淮汽车“十二五”发展战略的
支撑下，其研发技术、生产制
造等方面水平大幅提升。

品牌力是用户形成对企

业知名度、美誉度和诚信度
有机统一的决定力，是消费
者对品牌形成信赖并最终影
响购买行为的决策力。江淮重
卡的品牌力是“企业品质、产
品品质、服务品质”在消费者
心智中协同作用而成的；不言
而喻：“品质”是江淮重卡品牌
力不断提升的根本，也是消费
者心中最持久的“烙印”。

江淮重卡以“产品力”与
“品牌力”成就品质基础。江淮
重卡“品质烙印”的背后是4代
的产品发展、是8年的品牌沉
淀、是100余项品质认可、是
10000辆的年销售增量、是24小
时的服务承诺、是100%的用户
满意回访……正是企业品质
的推动和“二力合一”的作用，
使江淮重卡朝着世界一流重
卡企业阔步向前。 (慧娟)

江淮重卡：
“二力合一”铸造重卡品质基石

雷沃拖拉机开进《乡村爱情交响曲》


