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·资讯·中国豪车年销后年将超美国 第九代索纳塔首发亮相
今年的广州车展，全球各大汽车品牌纷纷登场，其

中，携第九代索纳塔、ix25等重量级车型亮相的北京现
代无疑是车展中的一大亮点。 特别是将于明年正式上
市的第九代索纳塔，最吸引观展消费者的关注。第九代
索纳塔是北京现代融合现代汽车最新研发理念和制造
技术，深入洞察中国消费市场需求，淬炼而成的一款全
新中高级座驾，集现代汽车最新造车工艺于一身，在外
观设计、 动力科技、 智能服务等方面进行了全面的革
新。第九代索纳塔突破性地引入T动力、缸内直喷、混
合动力、多点电喷四种动力系统，是同级别车型当中惟
一一款提供多元化动力平台的车型， 以丰富的动力资
源满足和关注客户多样性的需求。

现如今 ，伴随着以 “80后 ”、 “90后 ”
为主的年轻一代消费群体的崛起 ，他们
全新的购物习惯也带来了汽车购买及
消费的另一种全新可能 ，汽车电商得以
兴起并逐渐大热 。在此背景下 ，越来越
多的汽车厂商开始尝试这种全新的汽
车销售模式。

但是，汽车作为大型消费品，不同于
快消品基本能用社会化物流送货上门，汽
车必须是从专营店提取， 并且买完车后，
才开始漫长的使用过程。这样一个比较特
殊的购买和服务过程，使得汽车的线上销
售必须与线下紧密结合。如何结合、怎样
结合才能为消费者带来最好的购物体验
成为了摆在各大企业面前的一大挑战。而
在此次“双11”活动中，东风日产无疑给出
了很好的尝试和方向。

今年“双11”，东风日产不仅在线上推
出了极具力度的优惠措施，在线下，东风

日产NISSAN品牌全国702家实体经销店
同样也积极联动，开启了“SUV限时抢购”
活动，让消费者不论是在线上还是线下都
能享受到厂家在“双11”带来的福利回馈。
尤其值得一提的是，在“双11”当天，东风
日产更是开业界先河， 实现了702家实体
经销店的通宵营业。“这次‘双11’，我们真
正做到了线上和线下的联动配合，这为我
们得以取得如此好的成绩提供了重要保
障”， 东风日产市场销售总部副总部长陈
昊说。

对于东风日产来说，“双11”一役带来
的不仅仅是“问鼎冠军”的喜悦， 还极大
增强了东风日产在应对消费趋势年轻化
的底气和信心。如陈昊所言：“在汽车消费
日趋年轻化的当下，东风日产要想赢得年
轻消费者的青睐，就必须以年轻人的习惯
出发，架起沟通的桥梁。”而每一年的“双
11”俨然已成为年轻人的购物盛宴，借助

“双11”契机，正式踏足汽车电商这一全
新营销模式， 更好地去了解年轻消费者
的想法和需求无疑是东风日产在布局年
轻化中的重要一步。

其实， 作为华南地区最大的汽车企
业， 东风日产以其敏锐的市场嗅觉早已
迈出了应对年轻化的步伐 。从2014年北
京车展上发布的 《新势代宣言 》和专为
中国年轻消费者而打造的蓝鸟·印象概
念车 ， 再到为满足年轻消费者对都市
SUV的需求而推出的新势代奇骏 ，东
风日产自今年初以来就拉开了产品层
面的年轻化序幕 ，并且成绩卓著；而除
了推出更加符合中国年轻消费者需求
的产品以外，东风日产还同时开启了营
销层面的年轻化篇章 ，从成为 《我是歌
手2》 的官方指定用车到牵手恒大足球
队， 再到赞助CCTV-5世界杯特别节目
《豪门盛宴》等，东风日产以贴合年轻人

喜好的方式吸引了广泛关注， 积聚了大
量人气。

“虽然此次是东风日产首个网络购车
节，但是从最终取得的成绩来看，我们基
于对消费者分析基础之上制定的传播策
略、 商务政策等都被证明是行之有效的，
这为我们今后在汽车电商平台上更好地
与年轻消费者沟通交流积累了很好的经
验，也让我们对下一步的行动更有信心”，
陈昊如此表示。

发力汽车电商 东风日产再度“领先半步”

福田商务车保障APEC会议获好评
上月，举世瞩目的APEC领导人会议周在北京怀柔

隆重召开，福田商务汽车作为“APEC领导人会议周官
方指定用车”，凭借卓越性能和国际品质为世界嘉宾提
供了国宾级舒适乘坐体验，圆满完成通勤保障任务，获
得与会贵宾的一致好评。

相比于APEC第三次高官会，APEC领导人会议周
的参会人数和级别， 都对会议接待用车提出了更严苛
的要求。以300余辆强大阵容服务APEC领导人会议周
的福田商务汽车确实承受了不小的压力和挑战 。国
宾级舒适体验离不开福田商务汽车的人性化设计 。
据福田商务汽车技术人员介绍，服务本届APEC会议
的蒙派克S，在车身设计方面 ，凭借超越竞品40mm、
总计1920mm的超宽尺寸，使车内空间更加宽敞；在配
置方面，结合人体生理特点，最大限度地提升蒙派克车
系的整体舒适性；同时，在其宽适的内部还配备了离子
空气净化器，使车内空气舒适宜人，其全方位科技化设
计充分体现了以人为本的设计理念。 全面贴合高端会
议的商务驾乘需求， 使福田商务汽车成为当之无愧的
“国宾用车”。 北京商报记者 刘洋/整理

统计数据显示 ，2013
年， 全球最大豪华车市场
美国的豪华车销量为170
万辆，2020年预计增至230
万辆。 虽然中国汽车总体
市场去年的表现低于预
期， 但豪华车需求仍然增
长迅速， 进口乘用车上牌
量达到111.2万辆，是2009
年的4倍之多 。 进入2014
年， 工信部对乘用车企平
均燃料消耗量控制深化，
加上限购、 限行等政策影
响，进口车市场增速放缓，
但行业预计全年增长率仍
可达10%-15%。

胡润百富董事长兼首
席调研员胡润表示， 从市
场结构来看， 进口车所占
份额呈现出阶梯性稳步上
升趋势， 尤以一线城市较
为明显。调查显示，目前中

国高净值人群数量增长迅
速， 到2014年中国千万资
产以上的高净值人群已达
109万，蕴藏着巨大的消费
潜力。与此同时，这些富裕
群体大多对于经济发展态
势有着良好的预期， 一旦
这些人群的消费需求得到
释放， 购买力无疑是惊人
的。因此，中国成为全球最
具潜力、 最为重要的豪华
车市场指日可待。

值得关注的是， 近年
来豪华车品牌在中国市场
均交出了理想答卷。 奥迪、
宝马、奔驰这三大德系豪华
车品牌上世纪90年代初率
先进入中国，占尽先入为主
和时间优势，目前处于领跑

的地位。其中，奥迪和宝马
2013年在华销量均超40万
辆，占各自全球销售总量的
31%和24%。今年1-10月，奥
迪、宝马和奔驰在华累计销
量增长均在15%以上，分别
增长 16.1% 、18.1% 、28.9% ，
销量分别达到46.38万辆、
37.54万辆和24.17万辆。

第二阵营中的沃尔
沃、捷豹路虎、凯迪拉克、
雷克萨斯等品牌也增速
明显 。2013年雷克萨斯和
沃尔沃两大品牌全球销
量的14%均由中国市场贡
献； 而中国已成为捷豹路
虎第一大销售市场； 凯迪
拉克在华前三季度销售增
幅则超60%。

在胡润看来， 为确保
可持续性增长， 各大豪华
品牌都在通过 “本地化生
产”、“本土化营销”等整体
布局策略手段， 以期达到
控制成本、 主导市场的目
的。 目前吉利集团在完成
针对沃尔沃的全部股权
和知识产权收购后，本土
化战略已全面启动。奔驰
则计划到 2015年将中国
市场年销量提升至 30万
辆， 其中2/3在中国本土
生产。除雷克萨斯等少数
品牌外， 绝大部分豪华品
牌都在中国启动了本地化
生产的战略， 呈现遍地开
花的局面。

此外，《中国豪华车品
牌特性研究白皮书》 还公
布了八大豪华车车主特
征，对豪华车车主的年龄、
收入和学历进行了分析。
对此，胡润呼吁建立“由富
及贵” 的汽车文明，“随着
城市化发展， 中国从一个
自行车大国变为一个汽车
大国， 豪华车成为中国成
功人士成功的第一个表
现。 我们希望通过这个报
告可以推动人们对汽车文
化的理解和思考”。
北京商报记者 蓝朝晖/文

代小杰/制表

不久前落下帷幕的“双11”狂欢，不仅属于消费者，同样属于参与其间的众多企业。
当时钟的指针指向11月11日24时，东风日产在此次天猫“双11”活动的成绩也最终定格
在“订单26101张，订单支付总金额3479万元”上，问鼎天猫“双11”汽车品类的销售冠
军。除此之外，在易车·惠买车平台上，东风日产也凭借着3636台的成交量，成为最受消
费者欢迎的汽车品牌。厚积多年的东风日产，在发力汽车电商的征途上，以“双料冠军”
的表现再度上演“领先半步”。

日前，胡润研究院
首次发布的《中国豪华
车品牌特性研究白皮
书》显示，随着中国汽
车市场的持续增长，最
早在2016年， 中国将
取代美国成为全球最
大的豪华车市场。

2009-2013年进口乘用车上牌量（单位：辆）

2013年

1200000
988387

645348

832694

1112422
76%

29%

19% 13%

2009年 2010年 2011年 2012年

366534

1000000

800000

600000

400000

200000

0

80%

70%

60%

50%

40%
30%

20%

10%

0

进口乘用车上牌量 增长量


