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吃日产老本 东风启辰陷“单飞”尴尬

“油电”并行 一汽奔腾重布产品线

北京商报讯（记者 刘洋 刘晓梦）发
布全新品牌战略一年后，一汽奔腾再次

对技术平台、产品线等进行规划。近日，

一汽轿车股份有限公司总经理柳长庆

发布“腾云·E”、“FMA”、“FME”三大

平台及“B”、“E”、“S”、“T”四大产品

系列。一汽轿车股份有限公司副总经

理杨大勇则宣布成立用户和粉丝组织

“腾达会”。同时，超级APP“奔腾

YOMI”正式上线。值得一提的是，未

来FMA、FME两大平台将分别生产燃

油和传电动车型，一汽奔腾产品线将

“油电”并行发力。

去年，一汽奔腾发布全新品牌战略，

明确“物联网汽车创领者”的目标。一汽

奔腾相关负责人表示，一年时间，奔腾已

实现“品牌向上、产品向上、销量向上”，

品牌影响力指数显著提升、市场销量不

断逆势上扬，今年前9个月，奔腾累积销

量同比增长29%，其中9月销量增长高达

75%。据了解，启动“天马星途”智能网联

战略后，一汽奔腾相继应用3D全息智控

系统、3D全息形象自定义等物联网汽车

黑科技。同时，在“年轻态新美学品智主

义”品牌理念下，一汽奔腾相继上市奔腾

T77、T33等车型，让新车兼具艺术气质

与科技魅力。

事实上，本次一汽奔腾还发布了用

户服务平台“腾云·E＋”、产品开发制

造平台“FMA”、“FME”，并将产品划分

为 四 大 系 列 ， 则 是 进 一 步 将

“BESTUNE”（奔腾）品牌外延。其中，

“腾云·E＋”为全新用户服务平台，能

实现APP、微信、官网、车机四位一体，

全面整合车主服务系统。FMA和FME

则是两大先进造车平台，FMA是面向

传统燃油车平台，FME则为全新纯电动

车平台。据透露，基于模块化设计，两大平

台可衍生出轴距2575-2800毫米之间的

多种车型，产品可扩展至Sedan、Cross、

SUV和MPV等型式，涵盖A0、A、B等多

个级别。

柳长庆透露，明年北京车展，一汽奔

腾将正式上市基于FME平台的首款纯电

动车C105。明年内，还将有两款基于

FMA平台的新车D357、D365上市。

在已推出T77、T33、即将推出T99

打造SUV车型矩阵的同时，一汽奔腾还

将旗下产品划分为“B”、“E”、“S”、“T”

四大产品系列，其中“B”系列代表越级

与时尚，将定位为“年轻态新美学越级

时尚车”；“E”系列代表智享与新能

源，将定位为“年轻态新美学电动智享

车”；“S”系列代表主流、家用和高端，

更彰显国潮风范，将定位为“年轻态新

美学高端家用车”；“T”系列则代表科

技与潮流，将成为“年轻态新美学科技

潮流车”。

除布局全新造车平台、规划产品系

列，一汽奔腾还正式成立用户和粉丝组

织“腾达会”，进一步提升用户粘性，同时

“奔腾YOMI”超级App也正式上线。该

App不仅能提供包含看车、购车、控车、

用车、养车在内的一站式服务，确保全流

程服务100%上线，全体系响应24小时在

线，还能准确洞察用户需求和偏好，具备

与抖音同量级的110个用户分类标签，拥

有汽车应用App罕见的千人千面的智能

化资讯推送功能。 刘晓梦/摄

脱离东风日产归入东风集团，“单飞”后的东风启辰却

并未迎来销量增长期，一直沿用日产老造车平台的东风启

辰，始终无法撕下“廉价”日产车型的标签。数据显示，今年

前9个月东风启辰销量仅为8.6万辆， 同比下滑13.32%，距

离今年18万辆的销量目标，完成率仅50%。北京商报记者

近日走访发现，由于销量不振，东风启辰经销商已采取订

单进车方式，保证资金运转正常。

业内人士表示， 今年东风启辰完成销量目标基本无

望。尽管东风启辰名义上脱离东风日产，是由“合资自主”

转变为“单飞”的自主品牌，但各车型仍依靠东风日产老旧

技术支持， 在各自主品牌不断增强核心竞争力背景下，吃

“老本”的东风启辰已陷入尴尬局面。

D60独撑销量

成立九年，东风启辰完成从“合资自

主”到“自主品牌”的转变。但2017年脱离

东风日产“单飞”后，东风启辰却始终依靠

这位前“家长”的老旧技术输出。在一众自

主品牌集中自主研发能力、抢占市场话语

权的局面下，东风启辰陷入“单飞”烦恼。

“单飞”首年，东风日产的背书让东风

启辰销量仍达14.3万辆。2018年，东风启辰

定下20万辆的销量目标，但最终仅完成

13.4万辆，热销车型销量折戟。今年，东风

启辰将全年目标定为突破15万辆、挑战18

万辆，今年前9个月目标完成率仅为50%。

同时，东风启辰旗下各车型销量下滑严重。

数据显示，曾经月销过万辆的SUV车型

T70，今年前8个月销量仅为9600辆，同比

下滑61.44%；中型SUV车型T90销量同比

下滑57.72%。北京商报记者注意到，在两

款SUV车型销量不振情况下，东风启辰整

体产品线中仅靠D60独撑销量，月均销量

为6000辆左右，销量份额占比高达64.2%，

但与吉利帝豪、上汽荣威i5等月销稳定过

万辆的车型相比，仍难以提升整体销量。对

于是否会调低今年销量目标，北京商报记

者联系东风启辰相关负责人，但截至记者

发稿并未得到回复。

东风启辰整体销量不振，也让经销商

很“受伤”。据了解，为减少库存压力，目前

部分东风启辰经销商已采用订单式进车，

主力车型D60也不例外。“D60现车只有售

价9.18万元的自动挡中配车型，而且车身

颜色仅有白色可选，其他车型和颜色都需

要预订。”一位东风启辰销售人员称，T70、

T90也均为订单销售，怕新车卖不出去造

成经销商资金压力。值得一提的是，东风

D60官方指导价为6.98万-9.88万元，终端

售价为6万-9万元。该销售人员表示，“10

万元以内车型本身利润不高，加上店内优

惠，销售D60很难做到收支平衡”。

此外，上述销售人员向北京商报记者

透露，由于店内仅有中配车型，销售时会极

力向消费者推荐该配置车型，如果消费者

需要订购店内没有的车型配置或颜色，为

防止逃单，定金已从2000元提升至1万元。

难摘廉价“日产”标签

在脱离东风日产“单飞”之初，启辰品

牌的目标是成为“主流高端中国汽车品

牌”，意味着在品牌、产品、营销等领域实现

单体运营。

此前，东风日产的技术支持达80%以

上，这对于刚刚“单飞”的东风启辰帮助很

大。但为了摘掉“合资自主”的帽子，此后东

风启辰部分车型开始搭载东风集团自主研

发的1.4T发动机。然而，北京商报记者注意

到，今年9月上市2019款T90车型已经取消

1.4T发动机车型，搭载东风日产提供的2.0

升自然吸气发动机。作为东风启辰主力车

型的D60，动力总成也采用日产1.6升和2.0

升自然吸气发动机，并匹配CVT变速箱的

动力组合，而造车平台，也与东风日产轩逸

一致。

同时，在销售端，销售人员也始终将日

产技术作为东风启辰的最大卖点。上述销

售人员称，虽然为自主品牌，但东风启辰车

型使用的核心零部件均为东风日产提供，

售价也比自主品牌更便宜。此外，他透露，

北京地区专营店仅有四家，但东风启辰车

型可以到东风日产4S店进行保养维修，很

多零部件都是共用的。

事实上，品牌独立但技术不“单飞”的

东风启辰，令消费者对于该品牌的认知度

一直模糊不清，被认为是廉价日产车型。而

一直与东风日产车型共线生产，令东风启

辰的销售人员也不愿丢掉日产的背书。

业内人士表示，东风启辰的品牌一直

是其硬伤。因为启辰发迹于日产老旧平台，

在目前“消费升级”背景下，面临天然的品

牌劣势。启辰在技术等方面仍留有日产的

影子，如果没有自己的技术和核心竞争力，

很难在市场上存活下来。

加速布局新能源

值得一提的是，面对“单飞”后的尴尬，

东风启辰也在寻找出路。为提升品牌知名

度，东风启辰相继开展“中国汽车大脑挑战

赛”、“智趣体验营”、“启辰T90一起趣玩”

等营销活动。今年，东风启辰从与江苏卫视

《最强大脑》正式达成协议，到与2019FIBA

男篮世界杯及中国男篮国家队建立战略合

作，并继续开展“中国汽车大脑挑战赛”、

“智趣体验营”等项目。业内人士表示，不难

看出，东风启辰正试图以高调的营销方式

增强品牌影响力。但从销量来看，“烧钱”的

营销模式收效甚微。

同时，在近年来合资品牌车型价格下

压、自主品牌车型上攻背景下，东风启辰开

始通过向新能源汽车领域转型谋出路。今

年上海车展，东风启辰携D60EV、T60EV

以及e30三款纯电动车参展。今年9月，东

风启辰D60EV正式上市，启辰e30也迎来

上市，T60EV也将在今年四季度推出。东

风启辰汽车公司总经理马磊表示，汽车市

场SUV、三厢车、MPV三大领域，东风启辰

已完成轿车、SUV双线布局，传统燃油车、

新能源汽车双头并进的产品结构。

然而，在新能源汽车补贴即将退出的

当口，东风启辰加速转型来得有些晚。数据

显示，今年9月国内新能源汽车销量为8万

辆，同比下滑34.2%。目前，新能源市场已

经连续三个月出现下滑。业内人士表示，面

对补贴逐渐退坡，新能源市场竞争愈加激

烈，在补贴即将退出的背景下，很多新能源

车企面临亏损难题。

“现在市场已进入转型期，作为自主品

牌，想要生存就是要研发、提高核心技术和

产品品质，否则在市场的洗牌中会逐渐被淘

汰。”中国汽车工业协会副秘书长师建华表

示，在车市低迷大背景下，中国品牌车企遭

遇的压力更大，只有踏踏实实地把产品做

好，提高产品竞争力，才可能在竞争中生存

下来。 北京商报记者 刘洋 刘晓梦/文并摄

北京商报讯（记者刘洋刘晓梦） 入华
16年，作为二线豪华品牌领头羊的凯迪拉

克，终于跻身“百万销量”俱乐部。近日，上

汽通用汽车总经理王永清宣布，凯迪拉克

在华累计销量已突破百万辆。“从2015年年

销8万辆，到2016年突破10万辆，再到2018

年销量和市场占有率双翻番，目前累计销

量突破100万辆，成功跻身国内豪华车成功

品牌之列。”王永清说。

数据显示，今年前8个月国内豪华车销

量达196万辆，同比增长9%。同时，今年前三

季度豪华车销量占乘用车销量比重分别为

13%、14.5%和16%，2017年该数字仅为

10.6%。在奔驰、宝马、奥迪三大一线豪华品

牌激战正酣时，作为二线豪华品牌领头羊的

凯迪拉克，今年前9个月销量为16.4万辆，进

一步缩小与一线豪华品牌对手的差距。

对此，凯迪拉克相关负责人表示，在当

前略显低迷的车市大背景下，该品牌通过积

极的市场手段，有效应对车市下行及国五国

六排放切换的影响，顺利完成国五清库，而

近年来凯迪拉克的大规模研发投入及经销

商网络的拓展，也成为销量稳定增长的保

障。据了解，2015年至今，上汽通用汽车在

凯迪拉克产品、开发及工程设施上累计投入

近300亿元，先后推出12款全新或改款车

型，覆盖豪华车各主流细分市场，实现超数

百项智能制造、动力驱动、互联应用、安全科

技和豪华配置的升级与革新。

同时，凯迪拉克服务网络，也从2015年

的140家拓展至目前的近300家，覆盖全国

100多个主要城市和地区，新建和升级改造

的全新标准展厅占比超过50%。

凯迪拉克在华销量迈过百万辆大关的

同时，明年还将完成新一轮产品布局，覆盖

豪华车各主流细分市场。此前完成在国内

上海、成都两大车展亮相的凯迪拉克CT5，

将于近期正式上市，凯迪拉克相关负责人

透露，该车型售价将在30万元以内。同时，

CT4车型也将陆续上市。未来，凯迪拉克在

华将形成CT4、CT5、CT6和XT4、XT5、

XT6的轿车、SUV全新产品命名矩阵。据了

解，CT5车型将搭载2.0升可变缸涡轮增压

发动机，并搭载电子挡杆的10速自动变速

器；独特的Tripower可变气门管理技术帮

助发动机在全转速范围内实现优化，在所有

工况下都能兼顾强悍的动力表现与高效的

燃油效率。 企业供图

推新产品矩阵 凯迪拉克在华销量破百万
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