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前不久， 长城汽车发
布公告称， 由于在媒体试
驾中发现了包括发动机调
校偏保守、 安全带未系提
示报警过早、 方向盘操控
偏轻、发动机噪音、路噪、
风噪控制有待提升和中控
面板纹理单一等问题，决

定继续对哈弗H8进行整
改，推迟上市时间。其实这
些都是小问题， 改起来也
不难，而长城汽车宣布H8
推迟上市之后， 据说市值
蒸发百亿元，损失惨重。

有媒体报道， 长城此
次整改主要是因为发动机
和ZF变速器匹配方面的
问题，媒体分析，由于ZF
还和多家国际知名车企合
作，而长城只是其新客户，
H8的出现又对某些产品
构成潜在威胁，可能有ZF
客户在“使坏”。这说明自
主品牌面临着残酷的市场
竞争压力。

2013年， 国内自主品
牌乘用车销售722.2万辆，
同比增长11.4%，增长速度
低于行业整体水平， 在销
售总量中的占比下降了
1.6个百分点，继续呈下降
趋势。近年来，合资车企汽
车产品价格纷纷下探，持
续加快三四线城市的销售
网点布局， 随着更多城市
采取限行限购政策以及交
通拥堵和停车位短缺等用
车难题， 自主品牌汽车的
市场空间被进一步挤压。

2013年， 中国汽车整
车出口97.73万辆，比上年
下降7.5%。 其中乘用车出

口59.63万辆，比2012年下
降9.8%。2013年整车出口
的均价大幅下降至1.36万
美元， 较2012年的1.44万
美元下降6%。这对整车出
口企业的利润产生严重影
响。虽然企业加大海外设厂
组装力度，但是建厂初期的
投入较大，生产成本必将进
一步抬升，进一步影响整车
出口。中国汽车主要出口阿
尔及利亚、 智利、 伊朗、秘
鲁、埃及、伊拉克等国家，对
欧、美、日、韩等发达地区
基本没有出口。

据盖世汽车网调查显
示， 业界对自主品牌2014

年的发展前景并不乐观，
多数人不看好其能扭转不
利局面， 市场份额将进一
步被蚕食， 而随着越来越
多的城市加入限购行列，
自主品牌的外部市场环境
也将进一步恶化， 有人指
出：“核心技术上的突破这
么多年下来还是存在许多
的缺陷， 未来一年自主品
牌发展依旧还是会很难，
而且这个难度系数还在继
续放大， 特别是在众多新
车型上市的2014年。”

自主车企欲走高端化
之路就需要高端技术，而
高端技术的获得无非通过

两种途径， 自主研发或者
购买。 选择以何种方式实
现高端化取决于自主车企
的战略需求， 对于市场急
需的应用技术可以通过购
买方式获得。 但是从长远
来看， 提升车企整体竞争
力是一个中长期的战略，
核心技术最终还是要靠自
主研发，即使是购买技术，
也有消化吸收和继续改进
提高的问题。 在这方面没
有捷径可走， 甚至有说法
称“捷径就是最远的那条
路”。其实研发没有多么神
秘，关键是舍得投入、找到
人才、坚持不懈。

贾新光

自主品牌发展的关键是掌握核心技术

春节过后，屏幕上比《爸爸
去哪儿》、《最强大脑》 还火的是
什么？当然是体育。当索契冬奥
会的圣火熊熊燃起，营销收入达
13亿美元的最贵冬奥会便已形
成定局。

借助冬奥会的声势，赞助商
们各显其能，三星电子以冬奥会
无线通信领域官方赞助商的身

份向参赛的每一位运动员赞助了一台GALAXY�
Note3，并强势禁止在开幕式上出现任何苹果产品
的LOGO。

汽车品牌的赞助商更是八仙过海， 宝马（美
国） 不遗余力地加入了激发美国民众支持国家队
的赞助攻势。与此同时，MINI与中国花样滑冰队和
花样滑冰青年队签订赞助协议， 并积极推动单板
滑雪运动在中国的普及与推广， 把自己年轻的品
牌理念发挥得淋漓尽致。赛场外，大众提供3辆名
为“AmarokPolar�Expedition”的极地远征车，用于在
俄罗斯境内进行冬奥会的宣传活动， 成为横跨俄
罗斯的冬奥会宣传使者， 也精彩地展现了出色的
御寒和越野功能。 甚至斯柯达也为俄罗斯市场推
出专属的Yeti�Sochi特别版， 在莫斯科车展上首次
亮相后，为此次冬奥会应运而生，形象地演绎了自
己“雪妖”名称的涵义。

上一届冬奥会，“零油耗、 零排放” 的雪佛兰
Equinox燃料电池车成为温哥华冬奥会官方用车。
通用汽车（加拿大）为此次会议提供一系列环保型
汽车，总数超过4600辆，其中超过30%的车辆应用
了前瞻性绿色环保技术。

是的，聪明的汽车企业都在做体育营销。尤其
是在当今这个新媒体时代， 体育独有的魅力让它
的互动性、娱乐性和个性化都能得到更好的发挥。
而汽车与体育简直就是天作之合。

早在1936年， 宝马就曾帮助美国队设计雪橇
车， 试图夺取美国队冬奥会历史上的首金。 多年
来，宝马的运动基因也深入人心。奔驰一直以来坚
持赞助网球比赛，并与费德勒、李娜等网球明星签
约， 对践行年轻奔驰战略也起到了显著的提升作
用。这说明除了扣人心弦的短兵相接，更需要源源
不断的细水长流。

显而易见，体育营销不是投机，在拿到亚冠冠
军之后， 一系列企业都希望能够借助恒大推广自
己的产品， 据说某汽车品牌也赢得了“胸前的荣
誉”，但是这个“点动作”能否持久，是急功近利还
是画龙点睛，一年后我们见分晓。

·漪席谈·

汽车玩体育营销
投资比投机更聪明

刘葳漪

本版漫画 韩玮

纸上谈车
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在以6.1万辆同比大
增45.6%的成绩收官2013
年之后， 沃尔沃日前发出
了“要成为2014年中国市场
增速最快豪华品牌” 的豪
言。当然，背靠吉利汽车这
棵大树， 已初步完成了本
土化布局， 渠道建设也在
快速稳步推进中的沃尔沃
是有底气说这句话的。不
过， 放眼2014年中国豪车
市场， 沃尔沃想要做到增

长“最快”并不容易。
先抛开处于一线阵营

的德系“三大”奥迪、宝马、
奔驰不讲，捷豹路虎、凯迪
拉克、 雷克萨斯、 英菲尼
迪、DS等二线豪华品牌的
实力也都不容小觑。最新
统计显示， 去年全年，捷
豹路虎累计在华销量达
到 95237辆， 同比增长
30%，值得注意的是，该品
牌去年12月单月销量为
11738辆； 凯迪拉克去年
在华多个月份同比增幅
超过五成， 最终以同比
67%的增幅取得了全年突
破 5万辆大关的亮眼成
绩； 英菲尼迪虽然去年在
华全年总销量不足2万辆，
但增幅却达到了54%，且
保持了连续10个月的强劲

增长。可见，同属二线豪华
品牌阵营的对手中增幅高
的大有人在。

再看今年， 捷豹路虎
将在华投放10款新车型，
并在下半年实现国产；凯
迪拉克将在售后服务上进
一步发力， 同时以更适合
中国市场的产品吸引消费
者，据了解，去年底刚刚上
市的凯迪拉克ATS眼下销
售火爆， 各家4S店均是订
单排队； 英菲尼迪的国产
化项目也将于今年全面落
地， 且计划在系列营销活
动的推动下更大力度地塑
造品牌形象， 同时还宣布
将向中国市场引入6款新
车型。此外，还有源自法国
的个性豪华品牌DS、以混
动车型独树一帜的雷克萨

斯、 已经高调宣布国产计
划的讴歌……

从各大豪华品牌已经
发布的消息中可以看出，
2014年的中国豪华车市场
注定将战事不断。据了解，
沃尔沃将今年的工作重点
放在了放大品牌声音上，
销售则寄希望于全新S60L
能取得好成绩。我们知道，
去年沃尔沃在华销售的主
力车型是XC60与V40，而
作为真正意义上沃尔沃第
一 款 国 产 车 型 的 全 新
S60L，上市尚不足两个月。
不过，目前终端市场上，全
新S60L已经出现了综合2
万元左右的优惠。 再综合
对手的种种举措， 沃尔沃
将要面对的竞争压力由此
可见一斑。

沃尔沃应该做好打硬仗的准备
王万利

豪华跑车制造商阿斯
顿·马丁日前宣布召回
17590辆跑车，自2007年以
来生产的跑车中有3/4将受
到影响，虽然召回规模较大，
但更让人大跌眼镜的是，阿
斯顿·马丁召回的原因只是
一家中国次级供应商提供的
油门零部件存在缺陷。

阿斯顿·马丁表示，将
召回2007年11月以来生产

的所有左舵车型和2012年
5月以来生产的所有右舵
车型， 涉及2008-2014年
款的车型， 总计17590辆，
该数字占据2007年至今生
产的全部跑车中大约75%
的车辆。

在提交给美国国家公
路交通安全管理局的文件
中阿斯顿·马丁解释称，召
回涉及车辆的油门踏板杆
由中国深圳科翔模具工具
有限公司负责生产，该公司
采用了东莞一家公司提供
的伪劣塑料材料，造成车辆
的油门踏板杆可能断裂，从
而增加了撞车风险。

可以说， 如果不是因
为这次召回， 相信没有几
位中国人知道阿斯顿·马

丁也是要用中国产的零部
件的， 这似乎与其超豪华
品牌的身份并不相符。作
为超豪华品牌，阿斯顿·马
丁销量规模相对较小，
17590辆约合5-6年全球销
量。2012年， 阿斯顿·马丁
在全球范围总计售出3400
辆汽车， 其计划到2016年
将年销量增至7000辆。

阿斯顿·马丁的召回
让人不由得想起去年炒得
沸沸扬扬的“中国进口车
价全球最贵”的话题。业内
认为， 中国的进口车价尤
其是豪车价格高出国外2
倍乃至数倍已是不争的事
实， 但这也并不能光怨厂
商和经销商， 消费者也有
责任。 因为很多中国人认

同进口车的品质和理念，
认同进口车是身份和地位
的象征， 这种奇特的消费
理念助长了进口车比国外
高出三五倍的价格。

不知道国内消费者尤
其是阿斯顿·马丁车主看
到阿斯顿·马丁由于使用
了中国企业生产的假冒配
件导致召回后会不会不舒
服。可以说，随着全球市场
一体化的发展， 为了降低
成本，阿斯顿·马丁也需要
来中国零配件市场“淘
金”，所以中国消费者没有
必要过于迷信进口车，更
没有必要付出多于国内几
倍的价钱来买一辆使用了
国内零配件的进口车。

不要过于迷信进口车
钱瑜


