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时尚观察

□□ 本报记者 刘妮丽

从体育、音乐到时装，奔驰的赞

助与营销从来都是大手笔。自 1996

年开始，梅赛德斯 - 奔驰已和 35 个

国际顶级时装周合作。而将焦点转

至中国国际时装周，奔驰这个拥有

125 年历史的汽车品牌，让中国国际

时装周搭上了开往全球第五大时装

周的快车。

与35个国际时装周合作

时装早已被中国人喜欢和认

可，中国已经成为世界第一大奢侈

品市场，全世界所有的名牌都能在

这里找到；中国元素被不断运用在

服装设计中，中国风也受到世界的

认可，但中国本土设计师得到同样

的地位还需要一段时间。这段时间

不能仅是等待，奔驰的加入是想缩

短它。

——奔驰 (中国)市场营销副总

裁毛京波

梅赛德斯- 奔驰和 35 个国际顶

级时装周合作。从 1996 年冠名赞助

悉尼和墨尔本的澳大利亚时装周，

到 2001 年春季冠名赞助纽约时装

周，此后还冠名赞助了柏林时装周、

迈阿密时装周和墨西哥时装周，在

全球范围内积极参与了超过 30个国

家的国际时装盛事。在亚洲，梅赛

德斯 - 奔驰冠名赞助的有孟买时装

周、日本东京时装周。如今，开始跟

中国国际时装周一起努力，做成世

界五大服装周之一。

在艺术领域，中国国家大剧院

成为梅赛德斯 - 奔驰的战略合作伙

伴，梅赛德斯- 奔驰文化中心让消费

者感受到艺术魅力。在体育营销方

面，网球、赛车、高尔夫球所组成的

体育运动平台已经成为奔驰推广汽

车文化的重要组成部分。

有人认为，奔驰的大手笔营销

是钱砸出来的，毛京波说，无论赞助

还是冠名，实际费用比外界猜测的

低得多，甚至只有竞争对手报价的

1/ 3。奔驰胜出不是因为价格，而是

其品牌背后“唯有最好”的品牌价值

和力量。

奔驰借时装周亲近“时尚”

奔驰一直被认为是德国三大品

牌中的“老大哥”，为了摆脱豪华的

“贵族”气质，奔驰赞助中国国际时装

周，为以前的“行政、商务”形象注入

“年轻、时尚”气息。同时，竞争对手大

众汽车和宝马汽车公司已经抢先打入

中国市场，最后一个进入中国市场，奔

驰必须要在营销上抢占制高地。

——著名品牌专家李光斗

奔驰的营销讲究的是章法和创

新。在中国，奔驰也在不断结合中

国消费需求的变换进行“本土化”的

文化融入。在中国做营销需要了解

中国市场的特点，同时要不断创新，

把握最能打动消费者的元素和手

法，从而才能引起更多用户的共鸣。

2009 年奔驰中国仅上半年市场

的总销量就比 2008 年同期增长了

50%，远远超过整个行业 18%的增长

水平，2010 年年销量超过了 14 万

辆，增长率达到 115%，2011 年完成

了“还奔驰以年轻、创新、尊贵品牌

形象的年轻化品牌复位战略”……

汽车的未来在中国，中国的未

来也将影响奔驰的未来。中国已

发展成为世界第一大汽车市场，而

最近 3 年来，中国从梅赛德斯 - 奔

驰全球市场第 11 位一跃成为第 3

位。到 2015 年，奔驰在中国的销

量预计达到 30 万辆，将冲击梅赛

德 斯 - 奔 驰 全 球 第 一 大 市 场 地

位。梅赛德斯 - 奔驰未来在全球

的形象和地位，取决于梅赛德斯 -

奔驰在中国的形象和地位。中国

市场肩负着推动奔驰品牌在世界

上再次腾飞的期望。

随着市场的不断变化，中国消

费者，或者说奔驰的用户也在发生

转变。相对于以前，车主的平均年

龄要更加年轻，同时，奔驰车主的心

态也更加年轻化。

为中国国际时装周探明方向

“中国国际时装周还年轻，不能

随便嫁，要嫁就要嫁一个好人家，要

嫁就嫁奔驰。”

——中国国际时装周组委会主

席王庆

2011 年 7 月 26 日，奔驰成为中

国国际时装周的冠名赞助商。时装

周组委会主席王庆对此的评价是

“这是中国国际时装周真正实现国

际化的起点”。奔驰有赞助国际一

线时装周的诸多实际运作经验。虽

然不能因为奔驰的同时冠名赞助而

将中国国际时装周拉到与纽约、柏

林时装周相等的地位，却为多年找

不到突破的中国国际时装周探明了

方向。“对于梅赛德斯- 奔驰中国国

际时装周而言，我们的最终目标是

要从中国的最好做到世界的最好，

将中国国际时装周打造成全球第五

大时装周。”毛京波表示。

奔驰在全球范围内对体育、时

尚、艺术等多领域的赞助营销具有

全球领先的成功经验，不仅与高端

合作伙伴达成了战略合作关系，也

深入各个赛事、活动，并和各领域的

顶级大师有深入的合作。战略性、

多元化地支持中国文体事业的长期

发展，奔驰力图引领赞助营销的领

先地位。

奔驰中国这两年在中国一直

是大手笔营销，比如上海世博演艺

中心正式冠名为梅赛德斯 - 奔驰

文化中心，10 年中上海举办的绝大

多数顶级文体活动都将在这一平

台上进行。再如与国家大剧院建

立战略合作伙伴关系，这些都是可

遇不可求的重大机会。

设立“中国先锋设计师奖”

梅赛德斯- 奔驰设计和高级时装

设计有共同方向：推动中国时尚业从

“中国制造”到“中国设计”。梅赛德

斯- 奔驰设立“中国先锋设计师奖”，

将引领和帮助中国本土先锋设计师

登上国际舞台，长期、全方位地支持

中国时尚产业的发展，推动中国时尚

产业的国际化进程，并在国际时装舞

台中制造属于中国的声音。

相比国际知名设计师，很多中

国本土服装设计师的作品其实并不

逊色。他们需要一个让世界认识他

们、了解他们、热爱他们的舞台。但

设计师个人的力量是有限的，因此

奔驰就承担起为这样的一个历史重

任：支持赞助中国国际时装周，为本

土设计师搭建一个星光璀璨的国际

舞台，把国际顶级设计师请过来与

他们对话，把他们送到国际舞台上

去，让全世界都看到这些闪耀的冉

冉升起的中国明星，推动中国时尚

产业的持续发展和成长。

“梅赛德斯- 奔驰中国先锋设计

师奖”正是为推动本土设计师国际

化进程而设立，它旨在为中外青年

精英设计师提供交流平台，扶持优

秀青年设计师，引领和推动中国年

轻设计师走向国际舞台；同时，将国

际潮流的最新指标和理念带回中

国，缩短中国与世界顶尖时尚设计

的差距。“先锋设计师奖”将打造长

期而全方位的激励机制，未来也会

继续吸引更多中国优秀新锐设计师

参与中国国际时装周，为他们提供

更多引领潮流的机会。

在全球，奔驰从 1996 年到现在，

已经参与全球五大洲 35 个国家的时

尚活动。在中国，不仅让中国的先

锋设计走出去，同时将国际的时尚

理念引进来，并最终实现中国年轻

设计师和中国时装周的共同成长。

对中国国际时装周的赞助，进一步

丰富和完善了梅赛德斯 - 奔驰的营

销资产，率先打造了高档豪华汽车

市场最为成熟、最为完整的品牌和

营销平台，让其全面领先竞争对手。

大手笔营销 跨文化融合

奔驰：与时装周有个约会

□□ 本报记者 刘妮丽

在过去 10 年当中，中国汽车产

销量出现“井喷式”增长，从 2001 年

产销量 234 万台到 2010 年的 1800 万

台，连续两年成为世界第一大汽车

生产大国和消费大国。不断增长的

中国汽车市场迎来了全世界关注的

目光，也让饱受合资企业品牌压力

的中国自主品牌开始思考未来发展

之路。

对于自主品牌来说，改变一直

以来的“低质低价”形象，设计出外

观漂亮、有国际水准、市场认可的汽

车是最大的目标。要实现目标，开

发出具有中国文化、中国特色，既有

历史感、又有时代感，还充满人文价

值的汽车作品，还需提升品牌文化

价值，从底层思维颠覆，做长线战略

经营。

格局：自主品牌汽车市场

份额不断萎缩

中国汽车市场在逐年增长，但

中国自主品牌汽车目前发展状况不

容乐观。

据中汽协统计显示，今年一季

度，自主品牌乘用车销售 161. 78 万

辆，同比下降 8. 1%。中国汽车市场

大，给了自主品牌发展机会，但也大

到让全世界跨国公司加倍蚕食中国

市场，导致竞争异常激烈，这种竞争

格局下的中国自主品牌发展和壮大

很艰难。

而且，今天的中国汽车市场被

70%至 80%的合资品牌侵占，自主

品牌市场份额在不断萎缩。去年 1

月到 10 月，自主品牌乘用车市场占

有率下降 42. 12%，同比下降了 3. 27

个百分点。“对于自主品牌未来的

发展，我们不能盲目乐观或悲观，

不能说很有希望，但可以肯定，将

来存活下来的不会有很多家。”北

京长城华冠汽车技术开发有限公司

总裁陆群预计。

“不过，也应该看到希望，这几

年自主品牌的领军企业中，吉利和

奇瑞卖得最好的几款车，没有多少

是在欧洲设计的，而是在国内设计

的比较多，国内设计的不一定很

差。这几年，自主品牌的设计已经

和国外不相上下了。”陆群说。

原因：合资品牌挤压自主

品牌市场空间

自主品牌汽车市场份额下降的

主要原因在于合资品牌车型的下

沉，挤压了自主品牌的市场空间。

从表面上看中国汽车工业发展非常

快，产能达到 1800多万辆，但实际上

自主创新和自主汽车今后的生存和

发展面临很大压力。

由于产业的整合、集中，前几年

发展很快的自主品牌奇瑞，这几年

也逐渐暗淡下来，而上汽、广汽等开

始活跃，以轿车为例，合资为主的品

牌发展就比自主品牌好，如一汽自

主品牌奔腾的发展远不如合资品牌

一汽丰田、一汽大众的发展迅速。

陆群认为，过去自主品牌和合

资企业品牌基本是错位竞争，自主

品牌遇到的只是单一困难，而如今

是“困难交织”，成本优势越来越不

明显，行业法规越来越高，消费者也

越来越专业，技术水平与国际差距

仍然较大，因此发展困难重重。

应对：开发出个性和特色

的产品是出路

在这样的情况下，自主品牌应

该如何准备与应对？

陆群表示：“国外汽车品牌经历

了 100 多年的发展，而中国近 10 年

才出现自主品牌，在经历和储备上

还远远不足，还需要在制作与产品

开发上不断改进，基础技术也很难

说与国外距离显著缩短，这个追赶

的过程，恐怕要经过几代人的努力

才能达到。我们可以少走弯路，可

以模仿，但历程不会太短。而且，我

们没有捷径可走，所有人都要有强

烈、持久的困难意识。”

自主品牌的存活与发展还要看

竞争对手给不给机会，消费者给不

给机会。中国私家车发展的迅猛程

度也让消费者越来越专业，消费者

对技术差距的容忍度也决定了自主

品牌的成长。

据记者了解长城华冠作为专门

为业内提供汽车设计、造型以及汽

车技术的服务商，为国内外知名汽

车企业进行了 40 余款汽车整车开

发及局部改型的开发工作。 2010

年 11 月，长城华冠请来在通用汽车

公司工作 25 年的美国设计师单德

伟担任概念开发部首席设计师。

“在我们看来，中国汽车设计和日、

韩等很多国家一样，会先有一段简

单模仿期，通过模仿走向体系健全

和自主开发，开发出个性和特色的

产品才是出路。”单德伟表示。

思考：提升品牌资产价值

引领中国汽车文化

“从汽车大国变成汽车强国，从

设计角度来说，我们还需要方方面

面的努力。”陆群表示。

国外品牌汽车凭借其强大的研

发能力、深厚的文化底蕴，开始在中

国市场发力。中国消费者对汽车的

消费逐渐从经济型转变为文化型消

费，对汽车商品内涵的文化价值日

益关注。

“全中国自主品牌汽车有一个

通病——没有品牌战略、没有价值

观，不是长线的战略经营者。我们

要从底层思维颠覆，思考品牌文化、

中间技术与商业路径。我们谈文

化，也就是品牌形象，我们的汽车文

化还不发达。我们要引领汽车消费

文化，提升中国汽车企业的品牌资

产，当然，这不是一蹴而就的。”陆群

表示。

摆脱“低质低价”的形象，自主

品牌汽车企业要必须加强自主品牌

文化内涵建设，提升企业品牌资

产。要开发出具有中国文化、中国

特色的汽车作品。

对于长城华冠来说，一直是先

于行业半步思考，为中国自主品牌

汽车提供平台技术、底层性能技术、

品牌建设方案等。“我们不只为单个

企业找到出路，也与全中国汽车行

业的人士共同研讨，从中摸索规律

性的东西，从技术和平台做起，从文

化和品牌做起。”陆群表示。

自主设计颠覆“低端”形象

开掘文化价值：中国自主品牌汽车新路径

长城华冠自主跑车“天蝎”


