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让现在告诉未来

“为中国汽车价值而战”从来不是一句口号，吉利
中国星正在用自己的高销量、高价值、高溢价书写这
句话背后的故事，并引领中国品牌向上突破。

数据显示，中国星目前总销量超20万辆，月销2
万辆，迅速引爆中国汽车市场，成为现象级的存在，成
功杀入合资车“价格腹地”。11月19日，中国星·旗舰
SUV星越L率先迎来进化，在广州车展推出星越L雷
神Hi·X油电混动版，打破了以往人们对于非传统燃
油车即新能源汽车的固有界定，成为“汽车界的高等
生物，不断进化的新物种”。同时，星越L还迎来首次
整车OTA升级，启动“星越L星享官共创计划”，不断
为用户带来常用常新的产品体验。

自亮相以来，中国星便因高价值打破自主与合资
的各种边界，冲破技术束缚的藩篱而受到诸多关注，
如今，中国星不仅与合资品牌分庭抗礼，还在价值竞
争中展露出更胜一筹的态势，成为高价值主流之选。

进化：多项领先带来油电混动新物种

中国星是吉利进入科技吉利4.0全面架构造车时
代打造的CMA高端系列，由星越S、星瑞、星越L组
成，集成了吉利汽车最新的技术成果，打破了过去中
国汽车市场由合资品牌来定义的壁垒。其中，中国
星·旗舰SUV星越L，不仅重新定义了SUV新标准，
更具有划时代的意义。

实际上，在星越L上市时，吉利控股集团董事长
李书福就曾表示，“星越L既继承了传统汽车的优点，
又吸收了新能源汽车的亮点，为传统汽车转型升级开
辟了一条新的道路。”如今雷神Hi·X油电混动版的推
出，再次印证了星越L兼顾燃油汽车与新能源汽车产
品优势的特点。

进化而来的星越L雷神Hi·X油电混动版，是吉
利进入“动力4.0时代”后推出的首款车型，基于刚刚
发布的“雷神智擎Hi·X”世界级模块化智能混动平台
打造，在性能、节能、智能上有着远超同级日系混动竞
品的实力。

具体来看，星越L雷神Hi·X油电混动版搭载由
三挡可变的DHT Pro驱动电机与DHE15混动专用
发动机组成的混动核心驱动系统，实现智能驾驶模式
几何级拓展，覆盖更多工况。

其中，“中国心”十佳发动机DHE15混动专用发
动机，热效率达到了前所未有的43.32%，高效区覆
盖率接近 50%，最大功率 110kW、最大扭矩达到
225N·m，升功率与升扭矩是名副其实的同级最佳。
三挡电驱变速器DHT Pro是这款车的智能能量控
制中枢，在轴向仅为354mm的尺寸内，高度集成了
一个发电电机和一个驱动电机、两个电机控制器和
三挡速比的变速增扭机构，在与DHE15发动机共同
作用下，百公里平均油耗低至4.3L，满油最远续航里

程达到1300公里，带来同级HEV车型中动力最强、
油耗最低的表现。

同时，星越L雷神智擎Hi·X油电混动版拥有全
速域并联功能，在时速20km以上即可进入并联模
式，实现弹射起步，远低于日系车混动至少70km的
并联车速，系统效率提高20%。

作为一款混动领域里程碑产品，星越L雷神智擎
Hi·X油电混动版不仅开创了混动电驱多模变速时
代，还采用智能电子电气架构GEEA 2.0，实现了动力
域与整车其他域联合控制。系统可识别驾驶员的驾
驶习惯、道路的拥堵情况，实现驾驶模式自适应、自学
习与自调节，让20种智能工作模式无感自如切换。

升级：常用常新带来超越期待的体验

在星越L将产品阵容扩充至油电混动领域，为传
统汽车转型升级开辟出一条新的道路的同时，星越L
也没有忘记加快自身在智能生态上的迭代。此次车
展，吉利发布了星越L搭载的吉利银河OS整车功能
OTA，带来了价值2750元的49项产品升级，持续为
用户带来全面的整车智能生态体验。据悉，2021年
12月31日前下订的用户可以免费开放升级。

实际上，这已经是上市仅四个月的星越L进行的
第二次升级。今年8月星越L已为用户带来了一次吉
利银河OSV1.1版本升级，在交互、视觉、应用、智控四
个方面为用户带来了17项新的智能体验。此次正式

发布的整车功能OTA，新增华为Hicar功能，让手机
也能投屏，如投地图、玩游戏等，以及更多舒适与便利
的新增功能。

作为全球首个量产的全域FOTA燃油SUV，未
来，星越L将在每个季度推送FOTA升级，将在智能
驾驶、动力性能、车身控制、数字座舱交互上带来超越
期待的产品体验。更重要的是，OTA升级将不局限
于传统意义上的应用生态拓展和体验优化，还将整车
性能的升级提上日程。未来，吉利将通过对底层设计
的迭代，动力性能和吉利银河OS速度的升级，持续保
持星越L的常用常新。

值得一提的是，中国星的这些升级，都将与用户
共创。在吉利方面看来，“产品是船，营销是帆，用户
是水”，用户共创是中国星的源头活水。早在今年5
月，吉利便公布了用户品牌“我们”，成为全球首个发
布用户品牌的汽车厂商，拉近与用户的距离。

本届广州车展，吉利再次推动“共创计划”的实
施，开启“星越L星享官共创计划”，发放总计1000万
吉分用于激励共创，邀请用户按照自己的喜好与思
考，提出银河OS的进化方向，对数字智能汽车提出自
己的方案，做出贡献的用户将获得星越L永久免费
FOTA的权限。

从全球首秀招募星享官，到上市28000+星享官
共同见证，再到此次OTA升级，启动“星越L星享官
共创计划”，持续保持吉利银河OS的进化能力，以及
打造用户交流沟通的活动IP——CMA Day、CMA

Hour、CMA Summer、CMA Life等，用户共创早已
刻入星越L，以及中国星的基因里，在“开放、共创、探
索、快乐”的用户生态里，持续为用户带来超越期待的
新体验。

破圈：正面迎战杀入合资车“价格腹地”

星越L的进化与升级，事实上是中国星向上突破
的一个缩影。中国星以总销超20万辆、月销突破2万
的成绩，成为继“博越现象”之后，吉利再次出现的“中
国星现象”，为中国品牌向上开辟了全新的赛道，也让
人们看到了中国星为“中国汽车价值”而战的勇气、决
心、诚意，以及实力。

在中国星正式发布的时候，吉利就明确了要为
“中国汽车价值”而战的目标，并将战场瞄向了主流合
资车市场。如今，中国星已成功杀入合资品牌“价格
腹地”，打破合资与自主分界，真正以“高价值”与合资
品牌正面硬刚。

这一评价背后，有着充分的用户支持和数据支
撑。星瑞上市12个月累销超12万辆，高配车型销量
占比达66%，平均成交价超13万-14万元，打破中国
品牌家轿主销成交价10万元“天花板”，成为11万-
15万级别家轿市场中仅有月均过万的中国品牌轿
车。星越L上市三个多月销量30355辆，目前总订单
已超7.5万辆，高配车型销量占比超过62%，全系平均
成交价格高达17.05万元，成为12万-18万级别大五
座SUV市场中仅有月均过万的中国品牌车型。

另一组数据则更加直观地反映了中国星对合资
车市场的冲击。“现在‘星系列’置换用户，有60%来自
合资品牌用户，这就是破圈的中国星。”吉利汽车集团
高级副总裁林杰表示。

依托吉利4.0时代的技术优势，以及全球优质资
源，中国星不断突破价值天花板，以领跑全球架构造
车时代、领跑全球混动新能源时代、领跑全球5G智能
出行时代三大高价值，不仅要与合资品牌分庭抗礼，
还要深度参与全球化竞争，抢占智能时代话语权。

关于未来，吉利汽车销售公司常务副总经理范峻
毅充满信心，目标是2022年中国星系列占吉利总销
量的比重达到30%。实际上，“中国人购车首选中国
星，已成为新时代中国用户的共识。身处新科技时
代，中国星将代表中国制造参与全球化竞争，闪耀中
国的技术实力。”

高价值之上再进化

吉利中国星不负“为中国汽车价值而战”之名

中国星总销超20万辆，月销2万辆，成功杀入合资车市场腹地

尽管从品牌诞生伊始就定位高端，但沙龙品牌这
次放出的首款产品机甲龙仍然打破了行业内的诸多
传统认知。

在几乎全SUV阵营的长城汽车旗下，沙龙推出
了唯一的一款轿跑车；在以线条流畅为美的一众轿跑
车中，机甲龙却是浑身刻满了硬朗棱线；在兄弟品牌
刚刚把产品售价推到30万元以上之际，机甲龙的价
格已经逼近50万元。

一个全新品牌的第一款产品，一下子打破了如此
之多的界限，难怪沙龙智行CEO文飞要说，机甲科技
就是想象力：“机甲科技其实就源于机甲文化本身，人
类从来没有停止过对于机甲的想象力，从《高达》系列
的外星文明到漫威的机甲外挂，再到《环太平洋》里的
人机合一，每个人都是英雄。机甲科技就是圆了每个
英雄梦的外挂。”

但在汽车行业，再丰富的想象力也不能让一家企
业天马行空地造车。沙龙的各种“破界”并非任性而
为，相反，是背后的缜密思考使然。

显然，变形金刚似的硬朗造型是沙龙“机甲科技”
概念的体现，而后者就是沙龙汽车以差异化创新入局
豪华纯电赛道的核心载体。

不过，当下豪华纯电赛道已经有不少有力的竞争
者。而且一众传统豪华品牌也正以前所未有的速度
回到赛道中来。蓝海可能在很短时间内“泛红”。因
此，沙龙想要实现自己的目标，就需要以机甲科技为
核心，以品类创新创造细分市场，并迅速形成自己的

差异化优势，构筑竞争壁垒。
与此同时，选择从轿车而不是SUV细分市场

切入，是因为沙龙认为电动车不应该是燃油市场
的延伸，应该是全新的市场思考。

文飞表示，据相关数据显示，前三季度纯电动
车型销量中，SUV与轿车的比例为9：1。“造成这
一现象的原因显而易见，大家都在照搬燃油市场
的发展趋势，集中发力 SUV纯电产品，导致消费
者选择的范围非常小。”文飞说。

至于机甲龙为什么“敢”卖到近50万元的问题，
沙龙的账算得更清晰。前三季度，国内豪华纯电动汽
车市场同比增长600%，最高渗透率高达15.3%，但
是，这其中传统豪华品牌占比不到1%。“一增一减，机
会尽显”。另一组数据是，在35万+纯电豪华品牌细
分市场，中国汽车品牌占比高达72%。所以从市场层
面来说，40万+纯电动汽车细分市场是中国品牌向豪
华进阶的关键。

文飞表示，沙龙要以全新的机甲科技品类，创造
产品的标杆；还要以独立研产的全栈能力，打造智能
标杆。外有机遇、内有实力，这才是沙龙剑指40万以
上豪华纯电动汽车市场的底气。

值得一提的是，在车展现场，沙龙品牌也正式启
动了机甲龙的限量版预售。先期预售车型售价48.8
万元，限量101辆。沙龙方面表示，预售启动后数小
时内，这批限量版车型已经售罄。“不走寻常路”的沙
龙机甲龙，至少博了一个好彩头。 文/杨铮

广州车展前夕，阿维塔品牌正式亮相并带来了首
款产品阿维塔11。作为长安汽车、华为与宁德时代
三家合作的产物，阿维塔品牌天生就在“汽车”“智能”
与“电动化”这三大技术发展要素上占齐了先机。不
过，在阿维塔科技董事长兼CEO谭本宏看来，与技术
相比，对这样一个新品牌来说，更难的是“洞见客户”，
发现新的需求。

作为长安汽车、宁德时代和华为“三巨头”合作
的产物，阿维塔享受着“含着金钥匙出生”的优渥的
条件。在阿维塔品牌发布会上，华为智能汽车解决方
案 BU CEO 余承东表示：华为通过HI（Huawei In-
side）的方式为阿维塔提供智能汽车的整体解决方
案，包括智能电动、智能座舱、智能驾驶、智能网联等，
相信它在高阶自动驾驶方面可以超越同行的表现。
与此同时，阿维塔“二股东”宁德时代将为阿维塔提供
三电系统、能源管理和充电网络上的服务。

“长安汽车、华为、宁德时代这三家企业作为行业
领军者，在产业链头部集结，分别利用自身的优势互
补，深度绑定，实现1+1+1>3的效果，为阿维塔科技
塑造一体化的核心竞争力。”谭本宏说。

阿维塔的首款产品——阿维塔11也在当日与公

众见面。这款新车的续航里程将在700公里以上，0-
100公里/小时加速4秒以内，拥有200千瓦的高压超
级快充能力。400TOPS的算力为高阶智能驾驶提供
了保障。可见，三大巨头为阿维塔带来的不止是“名
门之后”的名号，还有实打实的技术支持。

不过，哪怕是“名门之后”，也逃避不了这样一个
问题：“市场是否还需要一个全新的汽车品牌”？

谭本宏表示，对消费者而言，“未被满足的需求”
总是存在的。为此，阿维塔品牌提出了“E.I.用户需求
理论体系”，即情感智能。阿维塔认为，用户的个人移
动出行体验包括了“高端奢华”与“温暖体贴”两个基
本需求，再加上新的时代需求：未来感，三者共同构成
了阿维塔设定的“用户情感需求三角”，并在此基础上
形成了品牌的理论基础：情感智能。

这一理论，在发布会后的媒体沟通环节，被谭本
宏进一步概括为“洞见客户”。“洞见客户的能力，往
往会比技术更难。技术很多地方都能找到，但是真
的能洞见客户，而且发现新的需求，是不容易的。”谭
本宏说。

这样的结论同样可以用来解释阿维塔对当下智
能汽车领域“堆雷达”“堆芯片”的“军备竞赛”的看
法。在谭本宏看来，比起基础技术配置的多或少，如
何将技术配置与软件实力聚合并达成互补增益更为
重要。硬件要和软件融合在一起，分别利用自身的优
势互补，并不是真的越多越好。谭本宏认为，当下很
多产品都是硬件的“军备竞赛”，但其实硬件配置之所
以能更为充分地发挥实力，软件支持是不可或缺的。

因此，与“军备竞赛”相比，阿维塔希望用“情感”来
实现智能汽车时代的差异化。谭本宏表示，对于智能
汽车产品，有人会做得更硬核，或者更运动、或者提供
更多的功能，但是对阿维塔品牌来讲，情感智能是品牌
愿景，“我们不希望把产品做得冷冰冰”。 文/杨铮

沙龙亮出首款产品沙龙亮出首款产品
机甲龙机甲龙““不走寻常路不走寻常路””

名门之后阿维塔：
比技术更难的是“洞见客户”

即便是在新品牌新品类层出不穷的长城
汽车内部，沙龙品牌也是个独特的存在。在本
届广州车展上，沙龙品牌发布了首款产品——
机甲龙。这款打破了长城汽车内部多个惯例
的新车也自然收获了密集的关注，甚至在发布
当天就交出了一张销量答卷：101台限量车当
天售罄。


