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姻 易连

8 月 20 日，长城汽车在河北保定哈弗技

术研发中心举行长城新能源战略发布会暨欧

拉品牌发布会。这是长城汽车宣布与宝马合

作成立光束汽车有限公司后，首次详细公布

其新能源领域路线图。

记者获悉，长城将在 2025 年以前，基于

五个车型平台推出包括纯电动车、插电混合

动力车和燃料电池车共计 12 款产品，涉及长

城品牌、光束汽车品牌及欧拉品牌的产品。

其中，欧拉的三款车型 iQ、R1 和 R2 将分别

于 8 月底的成都车展、2019 年 1 月、2019 年

3 月上市。值得注意的是，欧拉品牌车型将基

于长城自主研发的纯电动平台 ME 打造。

长城汽车副总裁宁述勇告诉记者，根据

未来的整体发展规划，长城汽车在新能源领

域的第一步是推出欧拉品牌与其旗下的汽车

产品，第二步将推出长城宝马合资的光束汽

车品牌产品，力争要做中国乃至全球汽车市

场的主流汽车品牌。

产品规划：
2025年前推12款电动车

据记者从现场了解到，长城将在 2025 年

以前，将基于五个车型平台推出包括纯电动

车、插电混合动力车和燃料电池车共计 12 款

产品，分别为 3 款小型纯电动车、1 款跨界车

型纯电动车、2 款紧凑型纯电动车、4 款中大

型插电混动车和 2 款大型纯电动 \ 燃料电池

车。

目标市场定位方面，未来 20 万元以下将

是未来各主流电动车的核心市场，欧拉目前

定位于 10 万元以下的小型车市场。未来三年

内，欧拉品牌将有 4款车陆续上市，除了目前

已经公布的欧拉 iQ，R1 和 R2，还有一款续航

在 500 公里的欧拉新能源电动车将会在

2020 年发布。而目前欧拉旗下 iQ 系列和 R
系列汽车各自定位精准，满足不同用户的出

行需求。iQ 系列满足日常的生活使用场景，R
系列则是针对于短途出行使用的用户群体。

长城新能源汽车产品的整体规划

目前主要公布的三款车的基本情况为：

欧拉 iQ：iQ 是一款紧凑型跨界 SUV，也

是国内首款原生跨界纯电动车。适用于家庭

日常的使用和出行。iQ 全系标配 ESP、EPB
等主动安全系统，并配备主副驾安全气囊、侧

气囊、侧气帘等保证用户安全，此外还配备

NFC 钥匙、手机钥匙、车联网等人工智能系

统。由于基于 ME 平台打造，车身的轻量化与

电机的性能提高时期耗电量降低。

欧拉 R1：R1 定位为新一代智能小车，用

户群体定位为短距离出行的人群，如日常上

下班代步、接孩子周末逛街等。R1 利用专属

平台 ME 的特征，实现内部空间的最大化，长

轴距可大 2475mm。综合工况里程 350km，轻

量化小于 1000kg。智能方面，R1 具有手机蓝

牙解锁、APP 授权共享等功能。配备 AEB、侧
气囊、侧气帘等安全性配置。

欧拉 R2：长城将 R2 定位于比 R1 更智

能，技术配置更加领先的小车，R2 对用户群

体的出行要求相同于 R1，但外观表现更个

性。用户群体主要面向 90后人群，互联网的

“原著居民 ' 。

目前三款车型中欧拉 iQ 将于本月底在

成都车展上市，欧拉 R1 将于 2019 年 1 月正

式上市，欧拉 R2 将于 2019 年 3 月正式上

市。

纯电动车平台ME袁强在哪钥
与其他纯电动汽车相比，欧拉最大的亮

点在与其是基于全新纯电动平台重新打造的

一款纯电动车。

众所周知，目前基于国家对新能源领域

汽车“双积分”政策的要求和对新能源汽车的

补贴政策，使得目前市场上大部分新能源汽

车是通过“油改电”而来，这类“油改电”而来

的汽车不仅车内空间不够，用户体验不佳，对

于安全问题也存在隐患。

长城汽车基于目前市场这一现状与消费

者需求，自主研发纯电动车平台—ME 平台。

ME 平台车型定位于新一代智能城市生活

车。这一平台的特点在于合理解决的目前大

部分新能源汽车存在的空间不足、安全性差

等问题，ME 平台在短车身的基础上实现轴

距最大化，即使是小车，也不会太拥挤，主动

安全方面，全系标配 6 气囊、搭载 AEB 自动

紧急刹车系统。安全方面，对于常规的穿刺、

挤压、跌落均进行了严格的测试，在车辆发生

碰撞后，可以在 60 毫秒内断电。

此外，ME 平台还具有平台拓展性，ME
平台可以实现前后悬、轴距的调节，所以能够

实现如轿车、SUV、商用车等不同品类新能源

汽车产品的开发，同时，还涵盖 AOO、AO 级

不同系列的产品开发。此外，得益于不同的电

池组和电机组合，欧拉旗下车型续航里程也

可以在 200-500 公里之间进行调整，约合

163马力的驱动电机。

智能网联技术：主攻两项服务

据介绍，目前在智能网联方面，长城已经

打通服务场景 115 个，服务项目已经达到

295 种，新零售商户 57 万家，品牌联动合作

50 多家，生态合作伙伴 100 多家。长城汽车

认为，人工智能 3.0 时代，以人工智能为基

础，场景化、个性化定制服务一定是要主动交

互的，欧拉作为新能源车定位是智能城市生

活用车，覆盖城市近郊出行、本地化出行服务

场景，基于这个定位，目前长城提出两项主要

的服务：

蓝牙钥匙功能：长城是继特斯拉后，全球

第二家、国内首家蓝牙钥匙实现落地量产的

车型。以往，用户在进行车辆解锁时需要使用

车钥匙，即使拥有解锁 APP 也需要掏出手机

打开 APP 进行解锁，而蓝牙钥匙在进行解锁

时则无需用户掏手机，只需要在距离车辆两

米内即可打开。

车联网服务：长城还即将推出结合用户

地理位置的本地生活服务到车等功能，能够

实现比如通过车机端语音预定电影票并选座

位、餐厅定位、语音预定火车票、机票等服务，

甚至情人节的语音订花送给制定的联系人，

甚至配送到车。

未来策略：自主+合资双线布局

据悉，长城汽车副总裁宁述勇在品牌发

布会上表示，长城汽车在新能源领域的定位

中，第一步推出欧拉品牌与其旗下的汽车产

品，第二步将推出长城宝马合资品牌的汽车，

力争要做中国乃至全球汽车市场的主流汽车

品牌。

目前，长城汽车已经建成 100 家以上欧

拉产品专营店以及 200 家以上的分销店，结

合其他新零售渠道，欧拉将于 2019 年实现

不低于 300 家专营店，全国主要城市全面

覆盖，同时建立新零售渠道生态的目标。而

终端网点为基础，着力拓展大客户资源是

欧拉商业生态建设的第一阶段。下一阶段，

长城将一面整合天猫、京东等新零售渠道，一

面与滴滴、美团等平台合作的方式探索新零

售模式与传统渠道形成三位一体架构的商业

生态模式。

笔者获悉，自 2008 年长城汽车成立“欧

拉新能源特别汽车小组”，投入 100 亿余资金

用于研发新平台。

姻 郑晓玫

近日，各大美妆企业陆续公布的 2018 上

半年（或 2018 财年）财报显示，高端产品发挥

的作用在今年上半年得到大爆发，资生堂集

团净利润同比增长 105.1%，雅诗兰黛的海蓝

之谜年销售突破 10亿美元；而近年来一直在

药妆领域打响收购战的欧莱雅，活性美妆部

门的销售额增长了近 13%，这让其增速放缓

的大众品牌部门得以“喘口气”……可以发

现，高端品牌和药妆品牌产品已成为提升药

妆企业业绩的两大引擎。

高端品牌拉升作用明显

日前，资生堂集团公布 2018 上半年业

绩。财报显示，上半年销售额达 327.10 亿元，

同比增长 11.9%；净利润达 43.67 亿元，同比

增长 105.1%。基于上半年快速增长，集团还

上调了今年全年的业绩预期，预计销售额将

增长 8.5%达到 670.3 亿元。

资生堂在财报中表示，上半年业绩的增

长主要得益于集团营销投资的增加和中国市

场销售额的强劲增长。上半年，中国市场以占

总销售额 32.4%的幅度领跑，销售额达 57.1
亿元；营业利润 9.6 亿元，同比大增 212.3%。

其中“肌肤之钥”、“资生堂”、“茵芙莎”等高

档品牌依旧保持高增长态势，对业绩拉动明

显。在大众化妆品方面，“安热沙”及“怡丽丝

尔”呈现较大增长，同比上升 32.4%。

业绩同样“飘红”的还有美妆企业雅诗兰

黛。该集团日前 2018 财年报告显示，净销售

额同比增 15.72%至 137 亿美元，创 10 年新

高。其中，2018 财年第四季度的净销售额为

33.0 亿美元，同比增长 14%。不过，净利润为

11.08 亿元，同比下降 11.29%。

该集团总裁兼首席执行官 Fabrizio Fre原
da 表示，期内几乎所有品牌的销售额都在攀

升。在四大品牌中，旗舰品牌雅诗兰黛实现了

创纪录的销售额，海蓝之谜的年销售额突破

10 亿美元，跃升成为集团品牌矩阵中的第四

大品牌。未来，集团将加大对数字化营销的投

入，以刺激销售额进一步增长。

对比上述企业的红火，彩妆品牌露华浓

则稍显惨淡。据其 2018 财年第二季报，公司

业绩持续低迷，亏损扩大。净销售额约为

41.77 亿元，同比下降 6.02%；净利润亏损额

从第一季报-6.22 亿元扩大至-8.43 亿元，同

比更大跌 235.62%。财报显示，由于在北美的

制造工厂企业服务中断，外加某些香水品牌

的许可协议将到期，均对企业的业绩造成了

一定影响。据了解，露华浓曾在 2014 年退出

中国市场，尽管 2016 年重新回归，并在天猫

开设了官方旗舰店。不过，该企业对于中国市

场的投入并不大。

药妆品牌优势开始显现

近年来，美妆行业对药妆品牌的收购战

打得此起彼伏。从今年美妆企业公布的业

绩报告来说，药妆对业绩的拉升优势开始

显现。对于可比销售增长的集团来说，高端

产品和活性部门（即药妆）成为企业最畅销

的产品。

欧莱雅集团财报显示，2018 上半年，销

售额为 518.98 亿元，剔除汇率因素、并购和

资产处置交易的影响，同比增长 6.3%，相比

于第一季度 6.8%的增长有所放缓，但高于

投资机构预期。其中，包括兰蔻、阿玛尼、

YSL 等品牌在内的奢华美妆及包括理肤泉、

薇姿和修丽可在内的药妆可比销售额分别

同比增长 13%和 12.9%，但专业产品和消费

品部门增长有所放缓，分别同比增长 1.4%
和 2.3%。

同样受益于高端、药妆产品的，还有护肤

品企业拜尔斯道夫。其 2018 上半年财报显

示，销售额约为 282.22 亿元，增长 7.7%。按品

牌来看，药妆品牌优色林和 Aquaphor 所在的

药妆部门销售额同比增长 9.5%；大众护肤品

牌妮维雅销售额同比增长 3.5%；高端品牌莱

伯妮销售额同比增长 55.9%。

让马铃薯
“飞出去”

———宁夏政协调研农产品品牌
建设小记

姻 张倩 范文杰

8 月 14 日,初秋暖阳，洋芋花开，香飘十

里。“来固原，想到的第一个词是什么？”“当然

是土豆。”一辆行驶在宁夏回族自治区高速路

上的中巴车里，时而传出这样的谈笑声。

固原天启薯业有限公司是宁夏政协人

口资源环境委员会调研全区农业品牌建设

的第一个现场。公司负责人叫马玉龙。他还

有个称呼叫“土豆大王”，是宁夏马铃薯的

“经纪人”，想让宁夏的马铃薯“飞出去”的

人。

固原天启薯业有限公司系自治区农业产

业化经营重点龙头企业，是一家集马铃薯生

物技术脱毒好种薯繁育、新品种研发与引进、

订单生产、种植技术培训与服务、保鲜贮藏、

产地批发市场及市场营销网络建设于一体的

现代农业企业，为山区农民脱贫致富提供了

有力的产业支撑。

在固原天启薯业公司马铃薯脱毒中心，

调研组实地查看种苗长势, 了解产品销量和

市场前景。听着马玉龙的介绍，调研组啧啧声

不止，他们表示海拔高、气温低、无霜期短曾

经被认为是传统农业的劣势，换一个角度看

就变成了冷凉、有机和无公害，所以劣势也能

变成优势。这片土地适合马铃薯生长，是六盘

山区增收致富的后劲所在，要做成全国最大

的种薯基地，使我们的马铃薯产业走向全国、

走向世界。

但是,要让马铃薯走出去，可不是容易

的事情。“马铃薯作为主粮化食品，长期以

来都处于基础的价格竞争状态，要扭转局

面，就要从品牌建设上突破。”马玉龙说：

“‘天启’成立 20 年的实践，深刻体会到产

品的质量、成本、服务是品牌建设的‘法

宝’。其中,质量是关键。由于企业马铃薯种

薯检测体系不够完善，种薯质量的检测都

是委托第三方机构检测。同时，种薯质量安

全追溯体系还没有完全建立,从田间道餐桌

质量过程不能保证。”

“马总说的极是,品质保证,标准先行。”自

治区政协委员、自治区质监局党组书记罗万

里说。

“罗书记说到了我们的心坎里去了，宁夏

农业要突围市场，要‘标准化战略+品牌建

设’，以质取胜。”马玉龙有些激动的说。

“你就和罗书记多交流，政府和企业一起

想办法促成这个事情。”自治区政协副主席冯

志强笑呵呵的说。

随后的几天时间，调研组分别前往中宁

县、盐池县，与当地著名企业负责人田间聊，

车中谈。委员们认为，中宁的枸杞、盐池的滩

羊和甘草都是宁夏拥有多年历史的农产品，

要赋予他们文化的内涵，用陈厚的文化底蕴

承托品牌。政府要出台政策和支持力度，切实

推进科技兴农战略，积极申请国家地理标志

保护，做好品牌价值评价体系，加强农民品牌

意识，进一步推动宁夏农业品牌健康、规模化

发展。

2016 年 7 月，习近平总书记来宁视察时

要求：“要把‘枸杞之乡’‘滩羊之乡’‘甘草之

乡’‘硒砂瓜之乡’‘马铃薯之乡’的名声打出

去。冯志强说：“我们要带着总书记对宁夏的

寄托，让我们的农产品‘飞’出去。”

“近几日把标准化院和质量处的同志们

集合一下，约一下自治区农牧厅的同志，坐在

一起聊聊，在政协的平台上提出建议和解决

方案……”回程的途中，罗万里已经开始安排

工作了。

姻 张伟云

“大米和麦芽两样原料进厂后，大米要做

水分、浸出率、外观等 8 项检测，麦芽要做糖

化率、PH 值等 16 项检测，成为半成品以后，

麦汁要做浓度、色度、PH 值、含糖量等 16 项

检测……”燕京啤酒集团副总工程师林智平

如此介绍。

伴着一阵酒香，林智平走近一排排闪亮

的不锈钢发酵罐，用玻璃杯接出了半杯刚酿

好的啤酒，新鲜的泡沫开始在舌尖翻滚，沁人

的清爽袭来……

燕京啤酒延续着人们的记忆，并以对纯

正口感的坚持和品质的把控，深受消费者喜

爱。

“品牌是产品质量的充分体现，是企业形

象的象征。没有品牌的竞争是无谓的竞争，没

有品牌的市场是脆弱的市场。燕京啤酒打造

具有世界水平的知名品牌任重道远，但这是

我们的目标，必须脚踏实地，一步步走下去，

把路走好，把品牌做强。”燕京啤酒董事长赵

晓东如此表示。

匠心“酿造”民族品牌

从不起眼的小酒厂成长为中国规模超大

的啤酒企业集团之一，燕京啤酒仅仅用 30 多

年的时间就跨越了世界大型啤酒企业 100 年

的奋斗历程。

著名社会学家韦伯曾言：在任何一项社

会事业的表象后面，必定有一种无形的、有力

支撑这一事业的时代精神力量。

为何燕京啤酒能在众多品牌中脱颖而

出？正如燕京啤酒董事长赵晓东所说，“以情

做人、以诚做事、以信经商”。

实际上，生根于华北地区的燕京啤酒，高

举民族品牌战略及品质战略，在冲破地域壁

垒、引领啤酒业消费升级、主动跨界线上，早

已致力于“擦亮”民族品牌，并努力打造成具

有国际影响力的世界知名品牌。

目前，在中国啤酒行业的五大巨头中，燕

京啤酒是唯一一家没有外国资本参股、控股

的，完全国有控股的民族品牌。

燕京啤酒 2016 年年报显示，其自上市以

来一直注重技术研发，2016 年的研发人员为

1228 人，在研发上投入金额近 3 亿元，占营业

收入比例的 2.59%。

在啤酒市场充分竞争的背景下，想要锁

住消费者的味蕾，需要研发更具人性化及个

性化的产品，燕京啤酒在这一点也领先于行

业。

酵母这个无法用肉眼看见的“小精灵”，

被称为“啤酒的灵魂”，对啤酒的口味至关重

要。

针对妇女等不擅饮酒却希望感受啤酒的

魅力者，燕京啤酒推出了酒精含量在 0.3%vol
以下的燕京无醇啤酒。

另外，燕京啤酒还推出本色、Party 啤酒、

果味啤酒、菊花啤酒等个性化啤酒。

其中，本色、Party 啤酒采用深层纯天然

矿泉水、澳洲优质麦芽、捷克啤酒花作为主要

原料，结合世界先进工艺精心酿制而成；果味

啤酒则将水果芳香和啤酒清爽完美结合。

燕京啤酒作为中国国际航空公司等七家

航空公司的配餐用酒，得到绿色食品、食品安

全HACCP 认证。

而对产品质量的完美苛求，也让燕京啤

酒不断赢得消费者的喜爱与支持，产品远销

世界 40 多个国家和地区，真正实现了民族品

牌的走出去。

“正是对产品质量的完美苛求，对品质提

升的不断追求，让燕京啤酒在短短 30 年跨越

了世界啤酒巨头百年发展历史，进入世界啤

酒行业的前列，铸就了中国创造的辉煌业

绩。”赵晓东认为。

逆势上扬彰显品牌韧性

与其他啤酒品牌相比，燕京啤酒早在多

年前就洞悉市场变化先机，在预见到啤酒消

费高端化的发展趋势后，通过调整产品结构，

发力中高端产品，提升市场竞争力。

目前，燕京啤酒的产品结构形成了“以清

爽酒为基础、以中档酒为主突破、以高档酒提

升品牌价值”的战略，从而在啤酒高端化进程

中进一步提升市场份额。

其中，燕京原浆白啤就是燕京啤酒原浆

系列产品的精品代表。据悉，燕京原浆白啤的

酿造工艺严格按照德国“纯净酿造法”，按 55颐
45 比例精选进口澳大利亚大麦芽和小麦芽，

经珍贵德国上面酵母发酵酿制而成。

工艺方面，不经过滤和巴氏杀菌，一般以

生啤酒的形式饮用，富含鲜活酵母，直接取自

发酵罐无菌灌装，全程冷链运输，凸显原味浓

醇。

燕京原浆白啤的推出，不仅使其产品结

构得到了进一步丰富，而且在品牌形象方面

对燕京高端、个性、时尚的特性给予了极大的

提升，促使燕京在啤酒市场新常态下的竞争

格局中取得领先优势。

“泰山不让土壤，故能成其大；河海不择

细流，故能就其深”。曾几何时，“京城处处喝

燕京”成为京城独特的一道风景线，现如今，

放眼祖国大地，处处都有燕京啤酒清爽的身

影：泛舟桂林漓江，燕京漓泉啤酒随行；鼓浪

屿听涛，金沙银滩上，装点着燕京惠泉啤酒的

太阳伞；把酒临风黄鹤楼，燕京啤酒的豪情像

江水一样逐浪高；一望无际的内蒙古大草原，

燕京雪鹿啤酒成为当地群众的至爱；游览珠

江美丽风光，燕京鲜啤陪伴着羊城人民；体验

南亚风情，燕京啤酒身影闪耀在阿诗玛的故

乡；落户四川天府之国，燕京啤酒装扮麻辣生

活。

长城新能源详细战略首曝

7 年 12 款车型，3 大品牌阶梯布局

打造品质燕京：一瓶啤酒折射中国品牌崛起

药妆品牌产品开始“崭露头角”


