
消费资讯

编辑：郭亮亮 电话：95013812345-1016 mybjzz@163.com 制版：芦婷婷

2013年11月14日 星期四

中国贸易报 CHINA TRADE NEWS

14

在中级车市，“舒适派”新轩逸和“操控

派”新速腾的实力对标由来已久，一直难分

上下。今年 9 月，新轩逸以近 2.3 万台的销

量夺得中级车市的冠军，完胜新速腾，两个

经典车型间的较量也变得更加白热化。

确实，这两款车在产品上各有各长，在

品 牌、价 格、营 销 上 的 角 逐 也 是 针 尖 对 麦

芒。面对新速腾这个“劲敌”，新轩逸可谓步

步紧逼，最终抱得“冠军宝座”而归，成为中

级车市名副其实的王者。

产品之争：舒适更得人心

新轩逸是“舒适派”的典型代表，定位于

“越级款待的旗舰家轿”，着力于极致舒适性

的打造。无论是全面领先同级的全尺寸宽

适空间，还是采用人体仿生学设计、具有三

重舒适构造的 Multi-Layer 仿生学座椅，亦

或是三维超静音工程技术、双区独立控制自

动空调、自动天窗、一键式启动、I-KEY 智

能遥控钥匙等智能配置，都极尽舒适之能

事，带来堪比中高级车的乘驾感受，可谓将

“舒适”演绎到了骨子里。

新一代轩逸是同级中空间最大的，它拥

有 1760mm 超宽车身、2700mm 超长轴距和

行政级 680mm 后排超宽膝部空间。同时，

它 延 续 了 日 产 一 贯 的 优 秀 空 间 设 计 ，在

2700mm 的轴距中营造出超越同轴距车型

的空间感。

Multi-Layer 仿生学座椅兼备美学性与

功能性，采用与天籁一致的三重舒适结构，

大幅提升了贴身性与包裹感，塑造出高级沙

发般的乘坐舒适感。日产高级车尊享的三

维超静音工程技术，能够为客户提供媲美中

高级车的专属私密空间，关闭车门，即刻体

验图书馆级的静音感受。双区独立控制自

动空调增加了后排出风口，让车中每位乘客

都能享受到清凉，温度均衡持续，乘坐舒适

惬意。

不同于新轩逸对舒适性的追求，速腾自

进入中国以来就一直以“操控”和“运动”著

称，新速腾一如既往。新速腾提供了 3 套动

力总成，其中最出彩的是“1.4TSI 涡轮直喷+

7 挡 DSG 双离合”这一组合，其最大功率为

96kW，堪比 2.0L 的自然吸气发动机，扭矩也

达到惊人的 220N·m，与 2.4 升的发动机同

一水准。此外，新速腾转速平台宽广，几乎

一起步，涡轮增压就可介入工作，轻踩油门，

动力瞬间喷薄而出，不枉其“操控派”代表

的美名。

但是，很显然，新速腾也有不同于以往

的改变。在去年换代时，新速腾意外地迎

合 了“ 家 用 ”，迈 出 向“ 舒 适 ”靠 拢 的 第 一

步。为了更好地满足家庭需求，新速腾在

空 间 上 有 所 提 升 ，还 增 加 了 一 些 家 用 配

置。新速腾还不惜以减配换取舒适性能的

提升。这一系列举措无疑证明：在中级车

市 场 ，“ 舒 适 ”已 经 成 为 消 费 者 的 终 极 选

择。然而在消费者的眼中，舒适派的王者

依然是非新轩逸莫属。

品牌之争：蓝鸟的国际底蕴

随着国内汽车消费的日益成熟，国内消

费者在购车时也开始注重车型历史，深挖品

牌基因。而在这方面，双双创造了优秀市场

业绩的新轩逸和新速腾，都称得上得天独

厚，它们在国内都拥有较好的车型口碑。

轩逸是日产全球同步推出的一款全新

战略车型，其前身可追溯到中国最早的牛

车代表——蓝鸟。蓝鸟不仅是最早进入中

国市场的车型之一，在全球也有着广泛的

影响力，销量可观。而轩逸即是蓝鸟的第

九代车型，它不仅继承了蓝鸟成熟的技术

和稳定的性能，还沿承了蓝鸟累积多年的

优秀品牌基因。在进入中国后，东风日产

的企业品牌背书更进一步增强了它在品牌

竞争方面的实力。

新轩逸是“日系第一车”，新速腾则承袭

了德系车的品质。速腾是以德国大众在北

美地区销售的第五代捷达为原型开发的。

凭借着捷达畅销中国 30 年的口碑积累和大

众的品牌号召力，速腾 2006 年一上市就引

起轰动。到目前为止，速腾在中级车市也一

直占据领军地位。

价格之争：“一步到位”制胜

众所周知，定价是关乎一款产品能否

实现热卖的关键一环，如何从定价中掌握

话语权，是每个汽车企业追求和努力的目

标。在这个方面，新轩逸和新速腾完全相

左的定价策略极具代表性：新轩逸一步到

位，以诚意打动消费者；新速腾则以市场环

境 为 参 照，为 自 己 保 留 了 更 多 溢 价 空 间。

从目前的结果来看，新轩逸的“真诚定价”

似乎更胜一筹。

新轩逸上市时的定价，引来业内及消费

者完全一边倒的赞誉之声，这在新车发布史

上实属少见。确实，新轩逸 11.9 万元的起售

价格不仅低于上一代产品上市之初的价格，

更是直逼紧凑型车的定价，成为中级车市的

“价格杀 手”。 如 此 饱 含 诚 意 的 价 格 大 大

超 出 市 场 预 期，让 消 费 者 颇 感 惊 喜，难 怪

有 网 友 称“ 新 一 代 轩 逸 的 价 格 真 是 温 暖

人心！”。

与新轩逸的“一步到位”不同，新速腾采

用的是大众一贯擅长的“撇脂”定价策略。

其 13.18 万元至 18.58 万元的售价与竞争对

手比实在没有优势，而减配带来的负面影响

更让消费者无法接受这一定价，这直接导致

新速腾上市两个月仍不温不火。而后，刚刚

上市两个月的新速腾就开始“撇脂”，多少显

示了当初定价的“虚高”。

营销之争：情感方得要义

东风日产在活动营销上素有所长，尤其

擅长通过各种极具创意的营销活动，走进消

费者的生活，深入消费者的情感世界，形成

以情动人，直驱消费者内心的品牌影响力。

针对“越级款待的旗舰家轿”新一代轩逸，东

风日产更是打出了一张张漂亮的、始终贯穿

着“爱和家”的温情牌。

新一代轩逸从上市开始就主攻情感和

家庭营销，开展了一场名为“爱家轩言心动

逸刻”的营销活动。活动启动后，“爱”势不

可挡，网友的关注度一直居高不下，基本上

以每天近万人参与的速度激增。而 20 万的

网友参与度，不仅创造了车企微博营销网友

参与人数的新高，还使该活动成为业内规模

最大的情感营销事件。

与此同时，在该活动进展到第一阶段收

官之时，东风日产又策划了一场全国最大规

模的大型户外显示屏微博互动活动。七夕

当晚，全国 16 个城市核心商务区的大型户

外显示屏同步展现优秀“爱家轩言”，数千名

网友站在显示屏下大声“说”爱，场面火爆之

程度甚至胜过了一场集体婚礼。

分析人士称，东风日产“爱家轩言”活动

以情感营销为主线，将线上和线下平台进行

联动，运用“海、陆、空”全方位的媒体组合，

新媒体始发，多媒体落地。其切入之巧、投

入之多、平台之广、收益之大，是汽车营销史

上绝无仅有的。

另外，该活动将车主与家人紧密联系在

一起，不仅将新一代轩逸的产品优势充分彰

显，还帮助消费者圆家庭梦想，使其“家”的

定位深入人心。

与新一代轩逸“以情动人”的营销主张

不同，新速腾一直强调“技术先行”。 在上

市初期，新速腾并未举行大的营销活动，而

是以“向死的机械产品注入灵魂”的包豪斯

精神为传播重点，在全国进行了大范围的广

告覆盖。最近，新速腾针对其蓝驱技术推出

“2013 速腾杯中国区蓝驱挑战赛”，旨在提高

人们对于节油以及“Think Blue”理念的认

知。可见，新速腾的营销始终是以理性的技

术而非情感作为载体的，这与其日益靠拢家

用的定位仿佛有些出入。

销量数字是一款车型赢得市场认可的

最好例证。新轩逸 9 月单月销量超过速腾，

再次印证“舒适派”的深厚群众基础，更代表

着中级车市未来的发展趋势。而从产品、品

牌、价格多个维度进行分析后，不难发现，新

轩逸的成功有其必然性，其“史上最强中级

车”的行业地位目前还无人可以撼动。

（鲁 迪）

有人的地方就有江湖，有微博的地方

就有“大 V”。如果单纯从字面意思来理解，

“大 V”就是那些微博上粉丝数超过 50 万的

牛人。但实际上，“大 V”不仅是一个网络用

语，在汽车行业同样也有“大 V”。

近几年，随着车市的发展，汽车行业已

不像过去那般只是单纯地卖产品给消费

者，转而升级成为卖“价值”（Value）。因为

价 值 包 括 产 品 、服 务 、价 格 、渠 道 等 多 方

面。所以在“大 V”迅速蹿红网络之后，有汽

车业内人士称当前的车市也进入了“大 V”

时代。

一般意义上，豪华车比拼“V”会被认为

理所当然，因为价格决定了它必须要有配套

的价值。但实际情况却是，消费者经过中国

车市黄金 10 年的历练，对任意一个区隔的车

都会考虑“V”所带来的体验与感受。特别是

紧邻豪华车区隔的中高级车市。

近日，一则消息就吸引了笔者的关注，

那就是东风日产正式宣布他们的新天籁·
公爵将会在广州车展上市，并宣称公爵会

给消费者带来可媲美豪华车的价值体验。

仅仅从新天籁·公爵的产品信息来看，

其丝毫不逊色于豪华车。像公爵的 3 屏独

立显示高级视听娱乐系统、后排独立控制

系统、EYE MAX 超大全景天窗等，并不比

宝马 3 系、奔驰 C 系列差，甚至有的配置还

要超过它们。而除了豪华配置，此次新天

籁·公爵主打的 2900mm 超长轴距更是可以

跟宝马 5 系、奔驰 E 系列媲美。

从配置的丰富程度和超大空间来说，

新天籁·公爵是可以为消费者提供豪华价

值享受的。那唯一的悬念就来了，它的价

格会如何定？如果定价合理，这种豪华享

受自然会让消费者感到满意；反之，这种享

受未必会得到所有人的期待。

让我们先看一下配置没有它丰富的宝

马 3 系跟奔驰 C 系列，它们最低配置级别的

指导价格分别为 28 万多元与 30 万多元。撇

开品牌形象的因素，新天籁·公爵的价格如

果定为 30 万元以上也非常有竞争力。但汽

车厂家为一款新车型定价，要考虑的因素除

了产品实力，还包括品牌形象、市场定位等

各方面。从这个角度而言，作为一款豪华中

高级车，公爵的价格应该不会超过 30 万元。

而从目标人群来分析，公爵的价格应该

也不会低于 28 万元。原因何在？一是从成

本角度考虑，二是当前有一部分消费者，希望

能够花费宝马 3 系跟奔驰 C 系列的价格，得

到宝马 5 系跟奔驰 E 系列的享受。

成本跟目标人群这两个原因，再加上

中高级车的定位，其实决定了天籁·公爵的

指导价格很有可能从 28 万元至 30 万元之

间起步。而对比同为主打豪华的 3.0L 君

越，公爵的指导价如果真的是 28 万元至 30

万元起步，其实也是非常有竞争力的。

作为东风日产今年年底最重磅甚至是

中高级车市最重磅的车型，新天籁·公爵的

上市，其实给当前的“大 V”时代赋予了更多

的含义。毕竟，一款中高级车提供了豪华

车的享受，无论如何对消费者而言都是幸

事。现在，就看它的价格是否真的会让这

种享受成倍递增了。 （杜 威）

“大V”时代新天籁·公爵会如何定价？

头牌之争 新轩逸与新速腾综合实力对标


