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在经历数年蛰伏之后 ，
2014年， 英菲尼迪在中国驶入
发展快车道。 2014年，英菲尼迪
在华销量30046辆，同比增长达
到惊人的76%， 增幅领跑中国
豪华车市场。 2015年，英菲尼迪
继续保持高速增长姿态， 一季
度累计销量达7898辆， 创历史
同期新高。一时间，英菲尼迪咄
咄逼人的攻势令业界瞩目，更
被誉为豪华车市场的黑马。

销量增长只是展示英菲尼

迪快速发展的指标之一。 一个
更重要的指标是品牌美誉度与

知名度的提升。 东风英菲尼迪
汽车有限公司总经理戴雷说，
2014年英菲尼迪推出的情感体
验营销活动，大概吸引了3万多
消费者和潜在客户的参与，自
2013年上半年至2014年底，英
菲尼迪无提示品牌知名度增长

超过三成，美誉度翻了近一番。
在前些年中国豪华车市场

刚刚步入增长快车道时， 一个
后起的豪华车企能取得如此成

绩，那不算什么本事，因为其成
功首先得益于市场好机会。 但
是，英菲尼迪的情况却是相反。
从2013年下半年到现在， 中国
豪华车市场已经进入白热化的

竞争态势， 各豪华车品牌短兵
相接，价格大战屡有发生，经销
商库存持续走高， 消费者对豪
华车品牌的认知判断也基本定

型。在这样艰难的市场环境中，
英菲尼迪能从群雄环伺的车市

中杀出一条血路， 实现销量和
品牌的双提升， 不能不说是一
种奇迹。

在英菲尼迪品牌逆袭的奇

迹背后， 戴雷起了关键性的作
用。 戴雷于2013年5月1日加盟
英菲尼迪，至今刚满两年。 当
时他接手的英菲尼迪摊子是：
产品设计虽然充满个性，但品
牌知名度低， 品牌定位模糊。
虽然英菲尼迪也在发展经销

商、产营营销 、打造品牌方面
努力不少，但一直没有找到进
攻节奏。

“两年前我加入英菲尼迪，
因为我特别喜欢这个品牌。 但
面临的挑战是品牌知名度有待

提高，品牌定位也不够清晰。 ”
戴雷后来说。

曾在宝马大展拳脚、 立功
无数的戴雷， 履新英菲尼迪之
后并没有急于提升销量。 这是
他的高明之处。毕竟，统帅一支
队伍、打造一个品牌，涉及方方
面面多个要素，如同中医问诊，
需要着眼于整体系统， 抓关键
打要害，“牵牛要牵牛鼻子”。出
手准则药到病除， 出手不准则
白费力气，事倍功半。在戴雷看
来，“术”层面的招数虽然重要，
但未必能从根本上改变消费者

对英菲尼迪的品牌印象。 英菲
尼迪要想翻身， 还要从更深层
次的品牌战略出发，高屋建瓴，
层层铺开。

“我们首先要提高品牌知
名度，如果没有知名度，别人就
不知道有你的存在， 消费者购
买列表里面没有你， 也就不可
能实现销量的提升。 2014年我
们通过一系列具有创新精神

的情感体验营销 ， 让大家认
识了我们的品牌 ， 让更多的
客户了解我们的品牌理念—
‘敢·爱’。 ”事后，戴雷总结说。

后来的事实证明， 戴雷找
到了困扰英菲尼迪的病根所

在，并成功施展了葵花点穴手，
一矢中的， 让英菲尼迪品牌迅
速绽放， 在消费者的齐声喝彩
与不经意间， 顺势植根于目标
群体心中。那么，戴雷是怎么让
英菲尼迪“妙手回春”的？

“敢·爱”品牌击中豪华车市命门

“我们确定了新方向， 要成为最感性
的豪华汽车品牌 ， 要快速提升品牌知名
度 ， 同时提出 ‘敢·爱 ’ 这一品牌理念 。
2014年一系列的活动， 基本上都是围绕着
‘敢·爱’ 理念展开的。 我们一直努力让更
多人理解我们的灵魂。” 戴雷不愧是高手，
一眼就找准了英菲尼迪最该下药的地方。

“敢·爱” 品牌战略让英菲尼迪品牌
大放异彩， 也成为业界津津乐道、 被对手
竞相模仿借鉴的经典案例。 戴雷在宝马工
作多年， 品牌打造和品牌营销的功夫可谓
炉火纯青、 得心应手， 他既善用绚丽的大
场面、 宏伟的大背景、 壮观的明星阵容，
渲染出企业品牌和产品的宏大效果， 也善
用植入营销， 紧跟时代潮流， 精准选择营
销节目， 在潜移默化中影响消费者， 深得
“随风潜入夜、 润物细无声” 的浸润之妙。

想必大家都不会忘记， 当英菲尼迪在
鸟巢发布 “敢·爱” 品牌时， 那宏大的场
面、 唯美的舞台带给观众震撼心灵的记
忆 。 当人们沉浸其中与英菲尼迪一起心
跳时 ， 谁还忍心对这个品牌说不 ？ 在
“敢·爱 ” 品牌战略的大方向下 ， 2013年
至今 ， 英菲尼迪带给观众一场又一场震
撼耳目 、 感动人心的大手笔活动 ， 每一
场都令观众大饱眼福 、 心中留下深刻的
印象。

看看英菲尼迪打造的一系列既 “高大
上” 又紧扣人心弦的活动吧： 2014年， 英
菲尼迪赞助了 《爸爸去哪儿》 和 《极速前
进》。 10月， 英菲尼迪牵手APCE峰会， 今
年2月， 英菲尼迪携手QX50、 QX60先后
倾力赞助情感大片 《有一个地方只有我们
知道》 及国产温馨动画巨作 《熊出没之雪
岭熊风》， 还与著名演员高圣远、 周迅夫
妇携手拍摄的微电影 《完美出逃》。 今年3
月， 英菲尼迪QX60 Hybrid成为中国发展
高层论坛唯一指定用车， 为与会嘉宾提供
低碳出行的体验。

仔细分析英菲尼迪这些品牌策划， 要
么是商务精英与政界人士的高层聚会， 尽
显 “高大上”， 要么是紧扣消费者感情脉
搏、 与观众一起敢爱敢为、 温情脉脉的情
感大作 ， 浸润观众心田 ； 要么是亲情绵
绵、 活泼可爱的儿童巨制， 在欢歌笑语中
将一家人的眼球悉数收至英菲尼迪品牌之

下。
在这场品牌 “大跃进” 中， 戴雷还有

一个绝招 ， 就是对英菲尼迪品牌重新定
位。 戴雷加盟之前， 英菲尼迪的品牌定位
模糊， 形象不清晰， 没有自己的独特个性
和品牌轮廓。 戴雷来后， 为英菲尼迪重新
确定了品牌定位： 最感性的豪华车品牌。
其后续展开的一系列营销活动， 正是主打
“感情牌”。 “我们的原则是做真实情感的

活动， 真实非常重要。 要让消费者真正
参与进来， 真正体验。” 戴雷说。

这一招深得消费心理学之妙。 众所
周知 ， 人是感情动物 ， 在工作节奏加
快、 生活压力巨大的今天， 一个富有人
情味的汽车品牌自然能赢得消费者的好

感和认可， 品牌传播速度和美誉度自然
会迅速提升。 尤其值得一提的是， 戴雷
强调的 “真实情感、 真正体验与参与”
非常符合当今物欲横流、 信任感降低的
社会实际， 也能进一步拉近消费者与品
牌的情感距离。

更令对手赞叹的是， 戴雷的 “葵花
点穴手” 有四两拨千斤之妙， 英菲尼迪
的整个 “敢·爱” 品牌营销并没有消耗
巨额资金。

“关于投入方面， 其实我可以告诉
大家， 我们的市场投入并不比其他品牌
高， 但从去年开始， 我们一直采用创新
的方式做， 包括几个电视真人秀节目，
比如说 《爸爸去哪儿》 和英菲尼迪 《极
速前进》。 这些节目最终是否成功不完
全靠我们， 如果成功， 则会完全超越传
统投入带来的效果。 我们认为是非常值
得的， 投资回报非常高， 投入也低于别
的渠道。 如果换作其他渠道， 想达到目
前这个效果， 投入成本绝对是很大的。”
戴雷说。

乘胜追击

敢爱品牌战略高歌猛进

面对成绩， 戴雷并没有止步于此，
而是在考虑未来怎么走。 他说， 去年英
菲尼迪取得了一定进步和提升， 但是要
实现长期目标还有很多工作要做。 因为
品牌不是一、 两年可以完善的， 需要长
期持久的建设。 “目前我们还是一个相
对小众的品牌， 未来我们还要走很长的
路， 前面还有很多的竞争对手， 这个肯
定还是需要几年的发展历程， 并且需要
一步步去做好。”

戴雷认为， 英菲尼迪的品牌知名度
的确有了很大提升， 但单单只考虑品牌
定位和知名度提升， 这还不够， 英菲尼
迪今年更多的是要让 “敢·爱” 精神更
为全面、 深入地落地。 落地的概念就是
要更靠近消费者， 让消费者真正接触到
英菲尼迪品牌， 不只是在电视上看到，
而且是亲临4S店去看产品、 体验服务，
让消费者真实感受到英菲尼迪的特别之

处。
“东风英菲尼迪要达到德系三强的

知名度， 至少还需要五年时间。 今年，
我们会继续围绕 ‘敢·爱 ’ 品牌工作 ，
让 ‘敢·爱’ 全面落地， 在每一个接触
点、 特别是在经销商销售过程中， 让客
户体验到 ‘敢·爱’ 的品牌精神。 从品

牌、 产品、 网络建设、 服务水平和企业社会
责任五大方面 ， 全力打造 ‘敢·爱 ’ 全体
验。”

他说， 下半年英菲尼迪会推出一个覆盖
全国主要城市的 “敢爱嘉年华” 活动， 届时
会为大家奉献一个全面的品牌体验， 包括产
品、 技术、 试驾等等， 让更多的用户深入感
受到并了解英菲尼迪的品牌， 这是一个长期
的计划。

他为英菲尼迪设立了宏伟的发展规划。
“在美国， 英菲尼迪通过25年多的发展， 已
获得稳定的豪华汽车品牌形象， 市场份额占
7%到8%。 长期来看， 我认为英菲尼迪在中
国也有可能到这个水平。 目前中国豪华车市
场基本是被三大德系品牌占据， 市场份额在
75%以上。 在美国， 去年这三个品牌加起来
还不到45%。 从这个角度来讲， 我们在中国
仍然有非常大机会。 当然这是一个长时间的
过程， 但趋势是这样的。”

然而， 随着中国车市进入新常态， 未来
还留给英菲尼迪多少机会？ 他认为， 中国豪
华车市场依然有很大的发展潜力。 中国消费
市场分级很明显， 一线城市和二线城市的增
长会逐步放缓， 但三、 四线城市从未来规划
看， 绝对有很大的发展空间。 因为消费升级
趋势 、 城镇化驱动等增长的基本因素没有
变。 相信以后5到10年豪华车需求会突破200
万， 甚至突破300万辆。

对于发展速度， 戴雷展示出气定神闲的
大将风度： “从短期来讲， 销量不是我们最
关注的， 实现稳健、 可持续发展才是关键。
我们要实现快速提升， 要保持健康、 可持续
的发展， 必须要把基础做好 ， 比如品牌建
设、 网络建设、 售后服务等。 对此我们很有
信心， 像在北京、 上海这样的一线城市， 去
年我们已经实现接近3%或者超过3%的市场
份额 ， 一些二线城市去年年底达到了5%，
绝对是有市场前景的。”

50家族：让对手坐卧不宁的尖兵

两年下来， 戴雷牛刀小试、 初战告
捷。 接下来， 英菲尼迪更加宏伟的蓝图
也慢慢铺开。 戴雷说， 目前位列全球豪
华品牌前三名的是三个德系品牌， 英菲
尼迪要进入主流豪华品牌第一阵营， 在
中国市场占据8%左右的豪车市场份额，
2018年， 英菲尼迪在中国市场的销量达
到10万辆， 其中国产车型的销量占一半
以上。

今年英菲尼迪主推的两款车型

Q50L和QX50， 是英菲尼迪挑战德系
豪华三强的尖兵 。 Q50L凭借精准驾
控 、 跃级豪华 、 最高品质三大特性 ，
在上市不到两个月的时间里销量达到

预期。 去年12月 ， Q50L单月销量占到
近七成 。 最近甚至出现了供不应求的
现象。

全新QX50刚刚上市， 作为东风英
菲尼迪首款国产SUV车型， 将与Q50L
形成 “50家族”， 以组合拳的方式挑战
德系三强。 戴雷介绍， 全新QX50研发
工作用了约三年时间， 它不只是一个普
通的改款， 除了轴距加长之外， 还有诸
多升级， 特别是在设计方面。 它是一个
新款车型， 即便不是出自全新平台， 也
是全新设计而来的。

戴雷雄心勃勃， 他为全新QX50确
定的竞争对手是： 奥迪Q5、 奔驰GLK、
宝马X3， 以及沃尔沃的XC60等， 这个
细分市场竞争激烈。 但戴雷说， 在这个
细分市场上， 全新QX50是同级最长轴
距， 在舒适性和后排空间方面的竞争优
势明显。 此外， 上一代QX50是英菲尼
迪销量最好的车型， 在2014年全年销量
中占25%， 这为新款QX50打下了品牌
基础。

除两款国产车型外， 助力英菲尼迪
全线加速的还有英菲尼迪进口版全新

Q70L， 这款产品将在今年年中推出 ，
这是全面升级的新款车型。 英菲尼迪还
有一个明星产品是QX60， 采用极具实
用性的 “三排七座” 布局设计， 紧跟二
胎政策和消费潮流， 同时有混合动力版
本供消费者挑选。 未来， 英菲尼迪的产
品战略是 “今后五年内， 英菲尼迪品牌
的车型种类增加60%”。

戴雷强调， 虽然英菲尼迪实现了国
产 ， 但对豪华品质的要求不会减少 。
“我们拥有自己独特并且全球统一的标
准， 比如说我们的襄阳工厂， 这个工厂
是雷诺-日产联盟全球品质标杆工厂 ，
为满足英菲尼迪作为豪华汽车品牌对品

质的极致要求， 工厂更是对原有生产线
进行了大规模的升级改造， 实现了英菲
尼迪国产车型对豪华品质的极致追求和

全球 ‘同一品质’ 承诺。”
“襄阳工厂在雷诺-日产联盟全球

50多个工厂中排前三名， 是很不错的，
为了更好地实现英菲尼迪高品质的要

求， 我们也作出了特殊的努力， 工厂拥
有2500名经验丰富、 品质意识苛刻的工
程技术人员和一线工人。 为英菲尼迪提
供的专属生产人员中包括近37名高技能
员工， 其中24名在日本枥木工厂接受长
期培训的员工达到 “巨匠级” 标准， 他
们都有十几年的经验， 而且对工作品质
要求非常高。”

与经销商共赢

拥抱电商不放弃经销商

“英菲尼迪的增速当然让我们很高兴，
但不是最重要的目标， 特别是现在这种市
场环境下， 我们一定要可持续发展。 真正
可持续是继续建设品牌， 并与经销商一步
一步提升， 实现共赢， 我觉得这是最重要
的。” 戴雷再次强调经销商的重要性。

2014年至今， 很多汽车品牌经销商都
面临较大的生存压力， 有的豪华车品牌经
销商甚至集体抗议。 对此， 戴雷认为， 去
年整个豪华汽车市场发生了很大变化， 几
乎所有品牌经销商都面临压力和挑战。 在
这种激烈竞争中， 厂家一定要从长期发展
考虑， 与经销商实现共赢。

“经销商是英菲尼迪取得市场成功的
重要保障，我们会特别加强跟合作伙伴的交
流沟通，提供卓有成效的帮助措施，让经销
商实现更好的投资回报。去年在这方面我们
已经做了很多工作，今年会持续去做。”

他说， 从去年下半年到现在， 英菲尼
迪为经销商提供了许多帮助政策， 帮助他
们提高盈利能力。 例如， 今年英菲尼迪已
经向网点提供了30天批售的免息， 让经销
商从管理上实现财务成本最佳化。 此外，
还帮助经销商开拓新的业务来源， 包括售
后和汽车金融等方面。 目前， 英菲尼迪经
销商处于非常健康的发展状态， 总体来讲
库存水平保持在良好水平。

戴雷表示， 目前英菲尼迪经销商的数
量达到了85家， 遍及50多个城市。 今年经
销商网络仍将继续扩大， 计划新增25～30
个经销商网点 。 不过 ， 在快速布局的同
时 ， 英菲尼迪会非常注重服务质量的提
升， 同时保证经销商网络持续健康地发
展。

例如 ， 对于4S店模式居高不下的成
本， 英菲尼迪给出了这样的对策： 在保持
高品质前提下实现投资的成本最小化， 在
规模上与当地用户需求实现很好的匹配。
为此， 英菲尼迪推出了五种类型的投资规
模， 从600万元到2000万元， 适合不同的
投资者。

去年， 面对经销商抗议， 有的豪华品
牌斥巨资补贴经销商。 戴雷认为， 应对挑
战最重要的是双方平等沟通， 这是合作的
基本原则。 “经销商和我们是合作伙伴，
如果只依靠一方， 谁不盈利就靠另外一方
补贴， 在这种不平衡的合作关系下， 就不
能长期生存。 而且市场销量并不全部靠厂
家， 经销商也有自己的渠道， 双方一起寻
找一个良好的合作模式， 实现双赢， 才是
比较健康的模式。 当然， 短期的沟通很重
要， 经销商盈利很重要的一个因素是库存
压力和供应需求关系， 所以我们也会关注
短期有没有变化。”

在各大品牌纷纷发力电商的背景下，
戴雷对电商的态度是： 拥抱电商， 同时不
放弃经销商。 “现在新的销售渠道当然是
个好的机会， 不过我们肯定要与经销商一
起， 而不是放弃经销商模式 。 更重要的
是， 怎样真正实现与现有的消费者的零距
离连接。 可能有一些人认为电商会代替经
销商， 但我完全不是这么想的， 因为我们
是服务行业 ， 不是销售行业 ， 销售是一
次， 而最后长期合作依靠更多的是服务。
如果我们能利用互联网开拓一个新的模

式， 能帮助经销商盈利， 那是很好的。”

戴雷巧施“葵花点穴手”

英菲尼迪

两年实现品牌三级跳


