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引领城市SUV新潮流 第五代途胜L终于要来了
在竞争激烈的国内汽车市场，当一个勤奋的追赶

者并不难，难的是成为时代潮流的引领者。特别是在火

爆的SUV市场，热点瞬息万变，产品要想做到“叫好又

叫座”，更是难上加难。对于企业而言，不仅需要具备强

大的研发实力和创新能力，还需要具备敏锐且独到的

市场嗅觉。

作为一款多次引领时代潮流的车型，北京现代途

胜便做到了这些，堪称SUV市场的佼佼者。自第一代车

型问世以来，途胜便畅销全球，目前全球累计销量已超

700万辆。入华之后，出色的产品力使得途胜也深受中

国年轻消费者追捧。

在2005年，初进中国市场的首代途胜，开创性地引

入多种新元素和技术革新，着重调教了整体车型的行

驶品质与性能，在发动机动力、内外观及空间设计、安

全性和多功能性等方面，兼具舒适感、动力性与完美的

实用价值。

凭借优异的产品品质，途胜掀起了一股城市SUV

热潮，并催生出中国首批“斜杠青年”。随后不到八年时

间，途胜在华保有量突破40万大关，与伊兰特等车型共

同书写了闻名于世的“现代速度”。

不过，北京现代并未因第一代途胜的成功而放慢

创新步伐。2015年上市的全新途胜，在设计、动力、安全

等方面再次实现全面革新，尤其是采用全新设计理念，

将动感、时尚、运动的造型潮流引入城市SUV，推动细

分市场年轻化。

得益于强大的产品力，全新途胜被视为年轻都市

精英最精准的身份标签，销量也更是强势跻身一线，成

为北京现代的头牌SUV车型，推动北京现代在2016年

巅峰时期完成了年销114万辆的壮举。

进入2018年，围绕汽车行业智能化、网联化的转型

方向，极具颠覆性的第四代途胜应运而生，通过提供

HyundaiSmartSense“智心合一”智能安全驾驶系统

和百度智能网联2.0系统，带来更智能的人机交互体验。

如今，历经几代淬炼，全新换代的途胜已经来到中

国市场，正式命名为第五代途胜L，并将于今年4月上

市。第五代途胜L除在造型和智能化方面继续升级保持

领先优势外，在空间、通过性和便利性等方面也再次提

升竞争力。

首先，立足“颜值即正义”的吸引力法则，第五代途

胜L以突破性的创新细节设计霸气吸睛；而后又紧抓消

费者“驾驶乐趣与经济适用性两者皆不可抛”的消费心

理，凭借先进的动力系统，实现了动力性能、燃油效率、

环保等方面全面升级。

动力和操控方面，第五代途胜L搭载Hyundai

SmartStream第三代动力总成及全球首创的CVVD连

续可变气门持续期技术，可实现动力性能、燃油效率、环

保等方面的全面升级，使车辆兼具驾驶乐趣与燃油经济

性。同时，第五代途胜L搭载的最新HTRAC智能四驱控

制系统，既能让驾驶者在日常使用中“解锁”更燃擎的澎

湃性能，也能在极端路况时提供充足的安全保障。

智能化方面，第五代途胜L延续上一代对智能科技

的重视：全系搭载同级领先的HyundaiSmartSense

“智心合一”安全系统，大幅度提升了车辆的安全性能；

在应对数字化时代的使用需求方面，语音识别综合控

制功能、CartoHome等人性化的智能科技配置，将为

驾驶者提供更加舒适的驾驶体验。

值得一提的是，第五代途胜L为了更加契合本土消

费者的驾驶习惯，还针对中国消费者的用车需求进行

升级，将为追求前卫设计、智能个性的中国消费者提供

新选择，也将为SUV市场注入一抹全新的亮色。

在i-GMP平台全球化、模块化、平台化的优势加

持下，第五代途胜L长宽高将达4670mm、1865mm、

1665mm，轴距2755mm，相比海外版车身长度增加

40mm，充分满足国内消费者对大空间的追求。此外，

外观颜色上还将为消费者提供幻影黑、极地白、烈焰

红、行星蓝、乌木粽、墨云灰六种选择。

不难看出，从造型、空间到智能配置、驾控表现，第

五代途胜L都延续了家族光荣的传统，并承袭了现代汽

车优秀的基因，真正做到为中国用户多元化生活方式

量身定制。有理由相信，第五代途胜L将会给更多中国

用户带来更高品质、更高性能、更加便利的出行体验。

半年连推两车

在近日举行的2021中国电动汽车百人

会论坛上，极狐第二款量产车型ARCFOX

αS正式亮相。据了解，该车型将提供两个

动力及三个续航里程版本，NEDC续航里

程分别达525公里、603公里和708公里，计

划在今年4月开幕的上海车展前上市。

极狐为北汽集团旗下高端电动品牌，

并承载着北汽集团品牌向上的重任。2019

年3月，北汽集团在日内瓦车展发布极狐品

牌；去年3月，北汽新能源成立极狐事业部，

极狐事业部负责ARCFOX产品研发及运

营管理；5月，负责打造极狐车型的合资公

司北汽蓝谷麦格纳汽车有限公司揭牌。

去年10月，极狐品牌首款量产车型

ARCFOXαT正式上市，提供480公里、

600公里及653公里三种续航版本五款车

型，补贴后售价为24.19万-31.99万元，直

接将北汽集团自主品牌新能源车型的售价

天花板上移10万元左右。

尽管被北汽集团寄予厚望，但极狐的

市场表现却并不理想。官方数据显示，去

年，上市两个半月的ARCFOXαT销量仅

超700辆。而第三方平台发布数据显示，去

年ARCFOXαS销量为709辆，其中11月

销量仅94辆，不足头部造车新势力车企销

量的零头。

对于销量低迷的问题，极狐方面给出

的解释为，本着对用户和对品牌未来十年

甚至更加长远发展负责任的态度，去年

ARCFOX仅在北京、镇江两地建立两家体

验中心进行产品试销售。

“在北京最好的特斯拉体验店，单店月

交付量为100辆。最好的蔚来体验店，单店

月交付量为40辆。而奔驰、宝马、奥迪、捷豹

等品牌最好的单店新能源车型月交付量仅

为个位数，从单店运营效率上看，我们已处

于一流梯队。”极狐相关负责人称。

难补品牌力短板

“渠道不足固然会影响极狐销量，但这

种影响也不应过分高估，毕竟ARCFOX

αS车型的订购并不依赖线下体验店。”经

济学家宋清辉表示。一位极狐客服人员告

诉北京商报记者，如果用户想订购

ARCFOXαT，只需前往手机应用商店下

载极狐App，通过App选装下单即可，全程

均为在线操作。

汽车行业分析师张翔表示，极狐销量

不佳，更根本的原因在于品牌基础不牢。作

为极狐品牌母公司，此前北汽新能源推出

的都是主攻中低端市场的经济型电动车，

但近两年整体销量在不断下滑。“在中低端

车型市场难以形成品牌效应，再推出

ARCFOXαS等高端车型树立品牌形象

并谋求销量，很难实现。”他说。

一直以来，北汽新能源的主销车型集

中在15万元以下，其中位列2018年国内新

能源乘用车销量榜冠军的EC系列，起售价

低于10万元，占北汽新能源同期总销量约

60%；位列2019年国内新能源乘用车销量

榜冠军的EU系列，主力车型为起售价约13

万元的EU5。

同时，在市场层面，北汽新能源的产品

集中投放在网约车、出租车等B端市场。有

消息称，依靠高达七成的B端采购，前几年

北汽新能源才能实现每年10万辆以上的销

量规模。去年，受疫情影响，B端市场需求

骤降，给北汽新能源造成巨大压力。数据显

示，去年北汽新能源销量仅为2.59万辆，同

比下滑高达82.79%。

而在C端市场，由于质量问题，北汽

新能源也遭到不少消费者诟病，竞争优

势并不明显。车质网显示，北汽新能源销

量主力之一的EU5车型，在电机、电池方

面遭较多投诉，并涉及刹车时熄火、电池

寿命衰退快、续航里程水分严重等一系

列问题。

产品逆势上攻

与定位中型SUV的ARCFOXαT相

比，ARCFOXαS官方定位为“大型cross

（跨界车）”，而从实际车身尺寸来看，4930

毫米×1940毫米×1599毫米的长宽高数

据，ARCFOXαS基本为中大型轿车水

平，与比亚迪旗舰轿车汉较为接近。

“极狐第二款车型与首款车型应该为

共用一个平台，底盘及很多零部件都是一

样的，只是对造型进行调整，类似于蔚来

ES6和EC6车型的关系。不过，目前国内新

能源SUV的热度高于新能源轿车，综合产

品定位和技术层面因素，ARCFOXαS的

销量可能很难高于ARCFOXαT。”张翔

表示。

值得注意的是，无论属于大型cross

还是中大型轿车，ARCFOXαS的定位

都要高于定位中型SUV的ARCFOX

αT。针对ARCFOXαS的定位为何会高

于ARCFOXαT，北京商报记者联系北

汽新能源相关负责人，截至发稿，尚未获

得回复。

张翔认为，首款车型市场表现不佳，反

映出极狐并未成功树立高端品牌形象，在

这种情况下，极狐应强化市场推广进而提

高品牌知名度。但是，极狐却在品牌力不足

情况下，又推出更高端的第二款车型，这种

车型布局方式非常冒险。

实际上，极狐第二款车型高于首款车

型，这种自下而上的高端化路线与大部分

国内造车新势力恰好相反。以蔚来为例，该

品牌选择先推出定位中大型SUV市场的旗

舰车型ES8，然后才推出定位中型SUV市

场的中端车型ES6。

“相对而言，自上而下的高端化路线

见效更快，从下向上的路线更加稳妥，

但也更耗费时间。”宋清辉表示，如果首

款车型便推出最高端的旗舰车型，虽然

成功风险较大，但如果成功，后续再推

出定位更低的车型，市场表现通常都不

会差。目前，国内新能源汽车竞争日益

白热化，新兴高端电动车品牌需要快速

在市场中站稳脚跟，树立高端化品牌形

象。对于极狐品牌来说，自上而下的路

线可能更有效。

北京商报记者 刘洋 濮振宇
图片来源：极狐品牌官方微博

首战失利 极狐“上攻”
两个半月709辆， 北汽集团旗下高端

品牌ARCFOX（极狐）首战失利。在首款车

型ARCFOX�αT销量“扑街”的情况下，极

狐品牌近日又推出中大型纯电动车AR-

CFOX�αS， 相比ARCFOX�αT定位更

高，以期通过再上攻寻找增量点。业内人

士表示，背靠北汽集团的极狐，虽然能获

得充足资金支持，但品牌高端化之路仍需

摸索，在首款车型失利局面下，极狐仍继

续上攻更高端细分市场，这样的做法相当

冒险，后期将面对更大市场挑战。

新能源公司落户长春 奥迪在华首获合资控股权 国产Model Y交付 特斯拉进入新销量“收割期”
北京商报讯（记者 刘洋 濮振宇）奥迪、大众汽车

及一汽集团近日共同发布声明称，奥迪一汽新能源合

资公司将落户长春，奥迪及大众汽车将持有该公司

60%的股份，使其成为奥迪在华首家控股合资公司。

去年10月，奥迪与一汽集团在中德汽车大会上签

署谅解备忘录，宣布将共同成立新能源合资公司，本

土化生产PPE平台纯电动车型。不过，当时双方并未披

露新能源合资公司的股权结构。

数据显示，作为一线豪华品牌，去年奥迪在华销

量为72.63万辆，同比增长5.4%。截至目前，奥迪已在

中国市场累计交付近700万辆汽车，中国也成为奥迪

全球最大单一市场。

据了解，目前奥迪在售国产车型均由一汽-大众

旗下工厂生产。天眼查显示，一汽-大众股权结构中，

一汽集团持股60%、大众汽车持股25%、大众中国持股

10%、奥迪仅持股5%。

经济学家宋清辉表示，无论销量还是利润，奥迪

车型都为一汽-大众贡献巨大，但从股权结构看，奥迪

在一汽-大众中的话语权却非常有限，这显然是奥迪

不愿意看到的。此次，奥迪一汽新能源合资公司由奥

迪控股，意味着奥迪在与一汽集团的合作中首次占据

主导地位，并有望从双方的新能源合资公司中获得更

多利润分成。

值得注意的是，虽然奥迪PPE平台纯电动车型在

华生产工作将由奥迪一汽新能源合资公司负责，但销

售环节并未摆脱一汽-大众，仍将由一汽-大众全资子

公司一汽奥迪销售公司负责。最新声明显示，奥迪一

汽新能源合资公司首座工厂投资额将超过300亿元，

首款基于PPE平台的电动化车型将于2024年投产。有

消息称，奥迪e-tronGT将为首款诞生在PPE平台上

的奥迪车型。针对该消息，北京商报记者联系奥迪中

国相关负责人，但截至发稿，尚未获得回复。

近两年，电动化已成为奥迪在华战略的关键一

环。去年9月，奥迪中国CEO安世豪在接受媒体采访时

表示，电动车业务将成为奥迪在华强有力的业务板

块，到2025年电动车型销量将占奥迪总销量的40%。

北京商报讯（记者 刘洋 刘晓梦）特斯拉在华第二
款国产车型开始“收割”销量。近日，特斯拉国产Mod-

elY车型在上海世博特斯拉中心、上海向阳特斯拉中

心、上海森兰交付中心正式开始交付。

据悉，ModelY是继国产Model3后，特斯拉第二

款面向中国用户生产、交付的车型。特斯拉相关负责

人对北京商报记者表示，在上海开启交付后，国产版

ModelY将在中国各城市陆续开始交付，以最快的速

度将车辆交到用户手中。

数据显示，去年特斯拉全球交付量为49.955万辆，

Model3和ModelY成为销量支柱，两款车型合计交付

量为44.25万辆，占比高达88.57%。而在特斯拉全球销

量中，中国市场已成关键。乘用车市场信息联席会（以

下简称“乘联会”）发布数据显示，去年特斯拉Model3

在华销量为13.7万辆，位列国内新能源乘用车销量榜首

位。这意味着，新车开启交付后，特斯拉在华实现轿车

和SUV“双车”战略，进一步助力销量增长。

为让ModelY成为特斯拉在华新的销量“收割

机”，在国产ModelY定价上，特斯拉选择放弃试探直

接一步到位。今年1月1日，特斯拉在其中国官网正式

上线国产Model Y车型，分别为长续航版和

Performance高性能版，官方指导价分别为33.9万元

和36.9万元。与预售阶段相比，特斯拉ModelY长续航

版预售价为48.8万元，正式上市后售价下调14.81万

元；ModelYPerformance高性能版车型预售价为

53.5万元，正式上市后售价下调16.51万元。汽车行业

专家颜景辉表示，国内新能源汽车补贴将逐渐退出，

谁能在竞争中保证价格优势便将占据销量话语权，特

斯拉深知售价对其销量的重要性，为让车型更有竞争

力，合理的售价成为关键。

国产ModelY打出的价格牌，的确没让特斯拉失

望。有消息称，特斯拉国产ModelY售价公布后10小

时内，订单数量飙升至逾10万辆。一位特斯拉体验店

工作人员称，售价公布后，由于登录人数过多，官网曾

有一段时间宕机。“由于预订火爆，将首先交付在预售

期下订单的消费者。”她表示。


