
瑞麒：
要乐就驾X1去城外

正值春夏交接时节，阳光加上满眼的绿色，对于

上班族来说，离开办公室去享受户外的自由环境成

为一种令人心驰神往的状态。趁着周末，开着瑞麒

X1踏上了郊外之旅，在感受自然美景之外，也让瑞麒

X1小试牛刀一下。瑞麒X1起步灵敏迅速，方向盘非

常轻巧，手握圈下侧凹凸设计贴合手感；手挡变速箱

挡位清晰，入挡干脆利落；大视野心情敞亮开着也舒

坦，高底盘征服小野坡不在话下。宽大的车身让空

间的宽阔感体现得非常明显，这种“肚量”更体现在

储物和尾箱的部分。瑞麒X1分区化储物格遍布全

车，随手就能找到合适放置各种形状物品的地方。

后备箱空间大得夸张，对于小车来说，深度宽度高度

都令人满意，放倒后排座椅以后，更是可以承担搬家

的重任，应付郊游自然更轻松。不算远的旅程带给

我们的不仅是放松的心情，瑞麒X1油耗也有惊喜，算

算百公里6.5升，这翻山越岭又高速小路的穿梭着。

（翔麟）

宝利丰“BMW3行动”
选拔赛落幕

6月25日-26日，一场运动王者的饕餮盛宴——

“BMW 3行动”在安徽国际会展中心B区正式启动，

在为期2天的比赛中，共吸引了超过数百名BMW车

主和车迷的热情参与。活动主办方之一BMW安徽

授权经销商——合肥宝利丰4S店的媒体专员赵曌告

诉记者：“成绩最好的两名选手将于今年9月，与来自

全国其他城市选拔赛的获胜者亲赴欧洲。”

所有参与者都有机会充分展示自己的才华与个

性，并切身感受BMW 3系独有的动感、时尚以及环保

的特质。很多参赛者都表示：“此次的拉力赛不仅激

发自身的驾驶快感，同时也带来更多刺激的体验。”

今年已是“BMW 3行动”在中国举办的第4个年

头。BMW 3系双门轿跑车、BMW 3系敞篷轿跑车以及

BMW 3系四门轿车，它们将与所有崇尚驾驭激情和潮

流风范的时尚先锋进行零距离接触。合肥宝利丰推

出专属金融方案，订购原装进口BMW 3系，首付仅需

9万元，将BMW之“悦”进行到底。擎动，心动。欢迎

到店赏车试驾。

合肥宝利丰汽车销售服务有限公司

贵宾专线：0551- 3419191（蒙城北路店）

新浪微博：合肥宝利丰 （王玮伟）

一款车上市第一

年能卖多少辆？对

于潜力无限的中国

车市而言，回答这个

问题似乎并不容易，

但腾翼C30却用数据

告诉我们，没有什么

不可能。据悉，今年

5月，腾翼C30实现销量1.3万辆。这款去年5月上市的A

级家用车在周年生日之际，累计销售已达到13.4万辆，月

均销量超过1.1万辆，如果刨去前三个月产能攀升阶段，腾

翼后期销量达到了惊人1.3万辆/月。即便是自今年4月份

车市出现产销双降，业内普遍唱衰之际，腾翼C30仍保持

了14.4%的环比增速，腾翼C30靓丽的市场表现再次让业

内惊叹了一把。

在中国的车企中，一贯以稳重、务实、低调著称的长城

汽车很少有争夺媒体眼球的事件，但在数据上却从来不甘

人后。今年1~5月，长城汽车累计实现销售19.6万辆，同比

增长37.7%，成为增量最高、增速最快的厂商之一。近年

来，长城汽车由精耕细作皮卡、SUV等市场转向最具群众

基础的轿车市场，打造出各细分市场齐头并进的新格局。

其中，腾翼轿车旗下首款三厢轿车腾翼C30，凭借上市一周

年销量突破13万辆，月均销量逾1.1万辆的业绩，不仅成长

为长城汽车最具潜力的业务板块，更以优异表现树立起紧

A级家用车市场新标杆。

目前，国内A级细分车市上比较活跃的车型大都由合

资品牌所把持。自主品牌中目前似乎只有“老牌”比亚迪

F3和“新锐”腾翼C30单月销量持续过万辆。作为A级家

轿市场新贵，腾翼C30在车市整体趋缓的大环境中，以其

单月销量持续过万的行业奇迹，开创了A级家轿升温最快

的新纪录。

如果说去年腾翼C30火热的表现，有政策助力的东风

在里面，那么今年绝对靠的是实力。伴随4月车市产销量

的下滑，5月车市的价格战已全面打响。当降价已不能有

效促进消费时，依靠实力取胜就显得尤为重要。有分析人

士对此表示，腾翼C30能在竞争日趋激烈，合资品牌强手

如云的A级车市场占据一席之地，绝对不单是消费者随大

流的心理作祟，探其究竟是该车型经过对市场进行深入分

析，顺应市场需求后加以设计生产的结果，体现了自主品

牌真正的实力。

长城汽车在整车设计中不断地进行尝试，不断地加以

改进。凭借“低油耗、大空间”的出色表现和在细节上的雕

琢，腾翼C30很快得到了大众的认可。其次，成功的价格

策略以及适时的营销策略，又支撑起这一车型骄人业绩的

基石。作为腾翼轿车的经典产品，腾翼C30在外形设计、

驾驶舒适性、实用经济性等各项指标上也超越了同级车的

水平。

此外，如今的养车成本高攀，让很多欲购者放弃了购

车计划，甚至很多已经购车的车主把车停着当艺术品而不

敢使用，因为不仅使用不起，油价和停车费持续走高也让

很多工薪阶层觉得养不起车。腾翼C30一上市就推出了4

年或15万公里的超长质保，2万公里或4次的免费保养等

一系列引人眼球的惠民措施，在保证车辆价值比的同时，

恰逢其时地降低养车成本，持续提升了该车型的增长力。

从渠道时代到品牌时代
江淮轻卡逆势增长的启示

近日，记者从江淮汽车获悉，今年1~5月份，江

淮轻卡实现销量8.4万辆。以同比增长9 %的增

幅位居轻卡行业三强之首。

车市平静期 品牌力量日益凸显

江淮轻卡营销公司总经理顾德华说：“市场的

竞争，归根结底是品牌综合实力的竞争。卓越品

质是江淮轻卡的品牌核心，正是江淮轻卡多年来

形成的品质口碑成为了我们稳步增长的原动力。”

纵观国内车市，一位资深业内人士对此表示：

“在车市好的时候，谁的产能跟得上，渠道覆盖范

围广、下探的深，谁就能抓住市场。而在市场平淡

的时候，消费者出手更加谨慎，购车时更愿意货比

三家，这时候品牌的作用就凸现出来。”

同样，渠道拓展也是一把双刃剑。去年国内

某乘用车品牌就曾出现过渠道危机，表面上是因

为厂家压货日甚，导致经销商资金链断裂，引发退

网危机，但事件的本质却是该品牌根本不足以支

持无度的渠道扩张，庞大的网络摊薄了每个经销

商的利润，渠道自然会出现危机。

品质铸就品牌 江淮轻卡逆势而上

江淮轻卡之所以能在整体市场趋于平淡时仍

能保持较快的增长幅度，和其多年来坚持的品质

战略分不开。正如其在JAC品质宣言中声称的那

样：“始终坚持‘质量是生存发展之本’的核心价值

观，把品质作为责任、视品质如同生命、靠品质获

得尊严、以品质塑造品牌，率先实现中国制造向中

国品牌的跨越。”基于此，江淮轻卡构筑起一条从

设计研发、生产制造、质量监控再到营销服务的全

方位品质链。

在产品研发中，江淮轻卡一开始便深入了解

终端用户需求，对每个细节都不放过，每一处设计

都要经过数以千计的实验；在生产过程中，江淮轻

卡拥有国内最先进的生产线和质量监控体系，从

源头上保证了产品的生产质量。

而在今年年初，江淮轻卡在对市场进行了深

入调研后，又提出了在坚持品质不动摇的基础上，

更多向用户倾斜，围绕品质链为用户提供包括产

品、技术、服务和价值等全方位的体验内容。以高

端轻卡帅铃为例，在帅铃Ⅲ分站上市区域开展以

用户品鉴会、联合推广和主动推介等形式的互动

体验活动，在这个过程中，江淮轻卡获得了用户更

多的信赖，最终汇聚成对江淮品质的整体感受，有

力提升了江淮轻卡的品牌影响力。就记者所知，

最近在广东中山举办的一场联合推广活动中，现

场成交20台帅铃，创造了江淮轻卡体验式营销的

新记录。

正是在“品质+体验”双杠杆作用下，江淮轻

卡突破行业预期，继续在上半年延续着令人瞩目

的“江汽现象”。

腾翼C30创纪录售13.4万辆
2011年6月28日 星期二 编辑 谈正民 组版 邱莉娜 校对仕明 B7汽车QI CHE


