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北京商报 2011.12.13
时代汽车周刊

记者从厂家获悉 ，自
上市以来， 大7 SUV在全
国各地的销售均呈现火热
态势， 眼下订单已经超过
6000辆。

东风裕隆汽车有限公
司于去年12月14日在杭州
成立，今年9月30日推出了
首 款 产 品 纳 智 捷 大 7
SUV。 在车市冷清的大环
境下， 纳智捷大7 SUV为
何能受到如此追捧？ 记者
调查后发现， 除了车辆本

身的高性价比，厂家“五年
不降价” 的承诺让消费者
吃了一颗定心丸。

“纳智捷大 7 SUV五
年内绝对不会降价， 否则
厂家会对我们重罚。”纳智
捷北京金港生活馆的一位
销售经理告诉记者， 东风
裕隆对于纳智捷大7 SUV
的售价给出了严格的规
定，不加价、不降价，且要
保证客户能够享受周到细
致的售前售后服务。

经销商的说法在厂家
一位相关负责人处得到了
证实，该负责人告诉记者，
为了保证品牌在市场上的
顺利稳步推广， 首先就要
让客户能够信任纳智捷，
而对车价的严格把控，正
是最直接的方式。

面对眼下竞争激烈的
汽车市场， 全国各个区域
众多经销商要做到五年如
一，是一件不容易的事情。
但是， 东风裕隆方面仍然

坚称， 虽然每年都会对旗
下车型进行升级改款，但
价格绝对不变， 让消费者
能真正放心、 安心购买纳
智捷产品。

据东风裕隆汽车有限
公司总经理吴新发透露，继
大7 SUV之后，明年纳智捷
将会推出专属领袖座驾纳
智捷大7CEO，“未来我们
会陆陆续续地每年至少推
出一款新车，大概在2015年
左右， 能够总共推出8款全
新车型”。吴新发说。

吴 新 发 告 诉 记 者 ，
2012年纳智捷的销售目标
是超过4万辆， 而产品、品

牌和渠道建设是明年的重
点工作。“明年下半年我们
会推出瞄准高端商务车市
场的大7CEO，同时在二、
三、 四线城市加快渠道建
设步伐， 同时加大品牌宣
传力度。” 据吴新发透露，
今年纳智捷大概会建成80
家汽车生活馆， 明年的计
划是扩充到130家，而“除
了A级店、旗舰店之外，我
们现在已经开始深入到
三、四线城市，展开二级网
点智能生活馆的建设”。

与其他品牌的 4S店
模式不同，纳智捷将自己
的销售网点命名为汽车
生活馆 。“汽车 4S店属于
第二代销售模式，而纳智
捷的汽车生活馆则是第
三代销售模式 。” 吴新发
表示，汽车生活馆与4S店
的最大区别是后者更注
重视客户关怀这块，强调
通过与客户的互动，使其
更深入地体验汽车产品

与生活的结合。
“4S店是以车辆的价

格、性能介绍为主，有试驾
也只是初步的感受， 并不
深刻。 而我们纳智捷的汽
车生活馆是通过体验式剧
场等方式， 向客户做一个
完整的介绍说明， 可以让
客户体验产品所带来的生
活上新的价值。”吴新发介
绍说， 汽车生活馆里的体
验式剧场， 可以把客户从
一早出门开始用车， 直到
回家这一整天关联性的活
动跟车上的配备所提供的
功能相切合， 让消费者通
过影片和互动的方式，直
接体验到纳智捷产品所带
来的价值。

吴新发强调， 在不断
为消费者提供高品质产品
的同时，纳智捷还希望能够
更多地做到对消费者承诺
的提升， 同时希望把服务
做得更细更好， 以此来赢
得市场。 商报记者 王万利

纳智捷承诺大7�SUV五年不降价

多帮共舞 解析城市SUV“成长说”
·简讯·

作为一汽丰田的入门级车型， 威驰的目标人群精
确定位于都市年轻族群。因此，威驰针对年轻人群的特
质和喜好，从传播理念到营销手段进行了全面革新，跳
出简单的“单向广播”、“一叫一卖”的传统营销模式，将
传播的主动权交到消费者手中，让品牌理念、优质的商
品性和车主口碑完美融合进年轻人聚焦的热门话题和
新颖活动中，创造了精准、快捷、高效的营销新模式，从
而也促进销量持续上涨， 在今年冷淡车市大环境下取
得了不错的成绩。

一汽丰田相关负责人称，今年威驰的传播渠道、营
销形式充溢着各种新颖和多变， 频频发出夺人眼球的
营销活动，切合当下年轻人认可的斑斓流行元素，紧跟
目标人群的时尚步伐，达到潜移默化的宣传效果。

亦中庸亦个性
城市SUV“多帮共舞”

一直以来，日系城市
SUV在市场中始终占据
领导地位，东风本田CR-
V、 一汽丰田RAV4以中
庸之道赢得了无数拥趸，
而东风日产新奇骏和逍
客则坚持自己所追求的
个性，受到了众多崇尚个
性人群的青睐。

作为 “城市SUV帮”
中典型的“中庸帮”，东风
本田CR-V、 一汽丰田
RAV4融合了更多的轿车
元素，满足了部分消费者
追求 “高底盘家轿 ”的需
求 。今年以来 ，随着城市
交通拥堵日益严峻，很多
消费者特别是都市白领
人群在日常出行时都开
始选择公共交通工具。加
上城市生活压力的不断
增加，人们对于汽车的需
求也开始变化，更希望在
兼顾城市生活的同时，还

能享受到与全家去旷野、
乡村出行的自由，这种需
求是采用轿车底盘的城
市SUV所不能满足的。

消费需求的多元化
演变 ，让俊朗外观 、大空
间 、强操控性 ，兼顾轿车
舒适性与越野车高通过
性的 “个性帮 ”城市SUV
成为新的消费主流。

以最近上市的东风
日产新奇骏为例，超大型
开阔天窗，212mm的整车
最小离地间隙，智能全模
式四驱4×4-i，弥补了“中
庸帮”城市SUV外形内涵
的缺失和专业 SUV城市
道路环境使用代价高昂
的缺憾。而在最能展现城
市SUV特有风采的通过
性能上，新奇骏的智能全
模式四驱系统 ， 可提供
2WD、AUTO、LOCK 三
种驱动模式切换，在不同
行驶路况，前后轮扭矩分
配可自动调整至最适合
的比例。

以CR-V和RAV4为
代表的 “中庸帮 ”与以新
奇骏 、逍客领军的 “个性
帮”， 在城市SUV市场中
呈现出 “多帮共舞 ”的竞
争格局，在SUV市场持续
火爆、消费者需求逐渐多
元化的趋势下，相信未来
这种 “多帮共舞 ”的格局
将会愈发凸显。

市场继续细分
智酷配置已成趋势

随着越来越多的消
费者既希望满足城市的
代步需求 ， 又渴望在曲
折、泥泞的户外环境下自
由穿梭，城市型SUV势必
会在追求兼顾舒适性与
越野性的同时，向更具科
技感的智能化方向发展。

新近改款上市的新
奇骏，无疑是看准了城市
SUV发展趋势。与其他城
市SUV产品或流线或浑
圆的讨巧设计手法不同，
新奇骏依然棱角分明保

持着硬汉的酷帅“体形”，
这样的外形设计，当然不
只是产品设计风格的特
立独行，更可酷劲十足地
映衬精英人群的自我魅
力和生活品位。而体现东
风日产智能化核心技术
的 “CARWINGS智行+”
智能全方位行车服务及
AVM全景式监控影像系
统，已经装备在了新奇骏
上。

业内人士分析， 目前
城市SUV的消费趋势正在
由过去的片面追求外形、
内饰转变为外观、操控、智
能化装备的全方位追求，
只有通过先进技术的不断
升级满足日益变化的消费
需求， 车企才能在未来城
市SUV市场中立足。

在 SUV市场成为乘
用车角逐的第二战场背
景下，得SUV者得天下的
市场特征已然开始凸显。
东风日产新奇骏在智酷
趋势上的 “领先半步”可
以说是率先抢占了市场
先机。 商报记者 钱瑜
本版图片均由企业提供

经过2011年不温
不火的理性洗礼后，中
国车市开始由狂热激
进逐渐转向成熟稳健。
但在整体车市呈现出
的一片淡定与平和背
后，城市SUV这一细分
市场却是“万绿丛中一
点红”， 给有些冰冷的
车市保留了最后一份
狂热。城市SUV是如何
书写传奇神话的？让我
们一起来探寻城市
SUV的“成长说”。

近日， 在素有首都人民大菜篮子之称的新发地市
场，举行了题为“城市鲜活农产品绿色车队暨首都菜篮
子直通车启动仪式”。现场，50辆崭新的福田奥铃CTX
厢式货车身披红花，整装待发。该车作为北京市组建的
首批城市鲜活农产品绿色车队， 率先在新发地进行配
送试点，结束长期以来城市鲜活农产品“最后一公里”
无合法车辆运输的难题。

据了解，福田奥铃CTX厢式货车的动力性、节油
性、操控性达到同类产品中最佳。该批绿色直通车搭载
的福田康明斯ISF3.8发动机，是康明斯在柴油动力领域
独有的全球领先技术， 满足欧Ⅳ排放标准， 累计经过
160万公里可靠性试验，保证了60万公里无大修的国际
领先水准。此外，福田奥铃CTX厢式货车还具有国内
商用车领域最完善的售后服务， 服务半径锁定在50公
里以内，能对用户的服务需求及时响应，“24小时救援”
随叫随到。 福田奥铃负责人表示：“作为2011年度最佳
高端轻卡，福田奥铃CTX具有出色的强劲动力、完美
的操控性、超凡的安全性和可靠性，完全符合绿色直通
车的用车要求。” 商报记者 王万利/整理

福田奥铃成首批绿色直通车

多维度营销元素促威驰热销

日前，记者走访车市发现，虽
然京城第一家汽车生活馆

本月15日才会正式开业，但东风
裕隆首款车型纳智捷大7�SUV
却预订火爆，经销商已经接到了
四五十份有效订单。

东风本田CR-V

上海大众途观

东风日产奇骏


