
6 月，中级家轿市场迎来了王者加冕的

历史时刻——新轩逸 6 月销量达到 2.4135 万

辆，半年累计销量 14.5 万辆，历经八载突破百

万辆销量大关。在中级家轿市场中这一具有

里程碑意义的事件也意味着，东风日产轩逸

已成为中国市场名副其实的家轿王者。

值得一提的是，在销量的数字背后，新

轩逸将“家用”作为原点，打造出全面均衡的

产品实力，并且以“越级款待”的情感诉求打

动消费者，引领中级家轿市场的价值进化。

铸百万王者之路 轩逸掌控家轿市场

“中级家轿王者”的名号，其实早在去年

底就呼之欲出。2013 年末，新轩逸发力，凭

借一系列的销量表现令人惊叹——中级家

轿首次单月破 3 万、中级车市“三连冠”、国

内车市 TOP3、日系第一车……给车市带来

了一次巨大的震撼，也奠定了王者基础。

进入 2014 年，新轩逸始终保持着稳健

的发展步伐。最新数据显示，即使在春节传

统淡季期间销量有所回落，今年上半年新轩

逸仍以月均超 2.4 万辆的销量，29.3%的同比

增长率，在细分市场中领先。

与此同时，6 月期间轩逸交出了“历史

销量超百万”这份含金量十足的成绩单，用

不到两年的时间完成了又一个 50 万辆的销

量，加冕“中级家轿王者”可谓实至名归。

100 万辆数字的背后，是轩逸从新秀到

王者的蜕变。时间回到 2006 年，东风日产

轩逸首次登场。作为车市新秀，月销四五千

辆的表现中规中矩。2009 年 4 月，轩逸升级

改款并迅速迈入“万辆俱乐部”，继而连续 7

个月销量过万辆，年度总销量近 10 万辆，同

比增幅 80.7%。爆发式的增长势头令轩逸的

潜力显现。

随后轩逸坐稳“万辆俱乐部”头把交椅，

并在 2012 年 2 月突破 50 万辆销量关卡，王

者风范已初露锋芒。同年 7 月，东风日产推

出新一代轩逸，以多项堪比中高级车的技术

和配置，再一次震荡中级车市。

如今，轩逸以百万销量问鼎中级家轿王

者。这也意味着凭借“百万级”的体量，轩逸

已成为区间最庞大、竞争最激烈的中级车市

场里，最高话语权的掌控者。在同级其他车

型或许还在摸索发展方向之时，轩逸的一举

一动都能够引领中级家轿研发、生产和使用

的全方位理念革新。

引领价值进化 成就产品之王

轩逸用八载时光向人们讲述了一个王

者诞生的故事，而从轩逸的王者之路中也不

难发现，它的每一次更新换代，都引领着中

级车产品价值标准的进化。这也说明，轩逸

不仅是家轿市场的销量王者，也是市场里的

产品之王。

2006 年，初来乍到的轩逸就凭借优雅大

气的外形、宽适的空间以及领先的科技配

置，在当时的车市中让人眼前一亮。尤其是

2700mm 的长轴距带来的驾乘宽适感，即便

放在新车频发的现下，仍“一直被模仿，从未

被超越”。

不少车型在“家用”、“商用”的定位间犹

豫不决时，2009 年轩逸改款，基于对中级家

轿消费趋势的洞察，鲜明地打出“家用”旗

帜。改款后的轩逸在舒适空间和科技装备

理念的基础上，还通过二十余处细节体现了

“大气之极”、“宽适之极”、“顺畅之极”和“节

能之极”，树立了中级车市“全尺寸旗舰家

轿”的新标准。

2012 年上市的新轩逸将均衡化发挥到

极致，以 6.2L/百公里超低油耗、680mm 行政

级后排空间、980Mpa 核潜艇级超强钢、前后

豪华晶钻 LED 灯四大产品优势，

在外型、空间、安全、舒适性以及

动力方面，都带来媲美中高级车

的乘驾感受。而新轩逸全面越级

的产品力，也成为其“越级款待”

的强力支撑，不仅满足了家轿消

费者“款待自己、款待家人”的情

感诉求，更推动了整个中级车市

的价值升级。

8 年来，轩逸始终代表着中级

家轿市场里最领先的技术、最舒适的感受，

希望为用户带来超越期待的生活体验，消费

者的用车习惯与理念也因此改变。轩逸对

“舒适”的打造、引领的产品价值升级，使消

费者的关注点从功能转变为体验，汽车生活

的品质真正得以提高，而超过百万消费者的

认可与信赖也是这一转变的最佳注脚。

八载峥嵘岁月，轩逸以对先进技术的传

承和创新，以及对家用化需求的深层次理

解，从一开始引入国内的月销四五千辆，到

单月销量突破 3 万辆，再到实现超过百万辆

的历史销量，一步一个脚印走上了中级家轿

的王者宝座。未来轩逸将在推进消费者利

益最大化的同时，创造下一个辉煌，为中级

家轿市场的发展起到新的标杆作用。

（肖 洋）

消费资讯
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东风日产轩逸累计销量超过百万

上市八载再迎高光时刻 家轿市场见证王者驾临

上半年销量 47.7 万辆 同比增长 21%

上半年东风日产品牌汽车消费研究（上）

2014 年，在车市竞争激烈、国内整体经

济增长普遍放缓的背景下，东风日产依然向

更高的销量目标——110 万辆发起冲击。

如今棋行中盘，东风日产业绩斐然。上

半年，东风日产双品牌全车系累计销量 47.7

万辆，同比增长 21%，月均销量近 8 万辆，继

续稳居国内车企第一集团军，并以 37.9%的

J3 市占率（南北丰田:34%，南北本田:28.1%），

在中国市场保持“一家车企领跑丰田、本田

两大日系品牌”的姿态。

近日，东风日产根据上半年的销售和服

务数据，内部发布《2014 年上半年东风日产

品牌汽车消费研究》报告，以更好地把握一

线市场最真实的消费需求、洞察下半年市场

的发展趋势，为下半年继续冲击 110 万销量

目标做好充足准备。

一、双品牌战略成效显著，NISSAN、启

辰比翼齐飞。

自 2011 年底发布“双品牌战略”以来，

NISSAN 和启辰品牌便共同成为了拉动企

业 冲 击 更 高 目 标 的 强 势 动 力 。 上 半 年 ，

NISSAN 和启辰品牌比翼齐飞，均取得了优

异 的 市 场 表 现 。 其 中，NISSAN 品 牌 达 成

41.9 万辆的业绩，同比增幅 19.2%，维持了一

贯的稳健增长。

而自主品牌启辰也以半年近 5.8 万辆的

业绩，实现了 32.5%的同比增长，整体销量再

创历史新高，成为业内为数不多的在上半年

实现正增长的自主品牌。而在销量节节走高

的同时，启辰品牌在今年更是通过“牵手”恒

大足球俱乐部、大力推广纯电动车晨风等动

作，为品牌在知名度和好感度上赚足了人气，

走向产品力、渠道力、服务力的全面发展。

二、热销车型：轩逸独领风骚，奇骏异军

突起，天籁稳中有进。

上半年，东风日产多款产品在市场上掀

起了销售热潮。其中，奇骏、天籁、轩逸三大

王牌车型强势增长，贡献了 NISSAN 品牌近

6 成的销量。

在竞争尤为激烈的中级车市场上，轩逸

以出色的产品性能和良好的用户口碑，从新

卡罗拉、雷凌等对手的夹击中成功突围，半

年取得 14.5 万辆的成绩，同比增幅近 30%，

继续稳居国内乘用车销量排行 TOP 10，独

领风骚。

而 在 今 年 3 月 全 新 换 代 的 奇 骏 上 市

后 ，则 以“ 黑 马 之 姿 ”成 为 上 半 年 东 风 日

产最大的销量增长点。上市仅 4 个月，新

奇 骏 的 单 月 均 销 量 就 已 突 破 1.1 万 辆，热

卖 全 国 ，供 不 应 求 。 和 构 成 东 风 日 产

SUV 双 子 星 的 逍 客 一 起 ，以 月 均 销 量 突

破 2 万的姿态，成为中国 SUV 细分市场上

不可小觑的“ 实力派”。

与奇骏同为东风日产“双旗舰”之一的

天籁品牌，在上半年的表现可以称得上“稳

中有进”，单月销量保持在 1 万辆左右，同比

增长 33.6%。值得一提的是，当同为中高级

车竞争对手的凯美瑞、雅阁在大打价格战的

时候，天籁一方面在均衡消费者需求和经销

商收益后保持了较为稳定的市场价格，另一

方面通过携手“明星公民”、“我是歌手 2”、

“豪门盛宴”等公益、娱乐、体育项目，进一步

提升品牌含金量，实现了“产品保值”和“品

牌升值”。

三、消费人群：东风日产拥抱年轻化。

汽车消费年轻化已成大势。数据显示，

2014 年上半年，东风日产卖出的 47.7 万辆汽

车中，有超过 17 万辆交到了“80 后”年轻消费

者的手上，占比高达 36%。尤其是在消费理

念前卫的广州、佛山、深圳等 10 个城市，其

“80 后”年轻消费者的占比超过全国的 1/4。

上半年，新轩逸凭借出众的产品力，满

足 了 逐 渐 成 家 立 业 的“80 后”年 轻 家 庭 对

“款待家人”的情感诉求，问鼎上半年“最受

‘80 后’年轻人欢迎”的东风日产车型。而

源自于欧洲时尚设计的新骐达、全面强化操

控性能并搭载了先进人性化智能科技的天

籁，则分列第二、第三。

在年轻消费群体增长的同时，女性购

车者的数量也在不断上升。上半年，有超

过 11.7 万 名 女 性 消 费 者 购 买 了 东 风 日 产

车 型，占 整 体 销 量 的 24.6% 。 对 于 女 性 消

费者而言，主打“家庭”的轩逸以及彰显个

性时尚的新骐达、逍客则更容易打动她们

的“芳心”。

为了更好的顺应年轻化趋势，东风日产

在今年 4 月推出了完全针对年轻消费者打

造的概念车“蓝鸟·印象”，并发布新势代宣

言。宣言以“新势力、新势线、新势界”三位

一体的思想体系为内容构成，以“人本”与

“和谐”作为出发点和最终目的，以“无界”和

“向前”作为指导方向，全力拥抱越来越年轻

化的汽车消费人群。

与此同时，一向快人一步的东风日产也

全面开启了营销层面年轻化的新篇章。从

借助黄晓明对年轻消费者的影响力，到赞助

《我是歌手 2》官方指定用车、赞助世界杯

《豪门盛宴》等备受年轻人喜爱的节目，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。

在下半年，东风日产还将推出针对年轻

群体的时尚新车——启辰 R30，以及走在时

代潮流前沿的启辰晨风电动车。同时，针对

互联网和年轻购车群体的个性化营销也会

陆续推出。

此外，东风日产还将奠基先进车辆工程

中心，完善自主研发的软硬件配套设施。建

成后，该中心将会针对中国当下新生代消费

群体最真实的需求进行研发设计，并将其成

果运用在未来导入的 NISSAN 品牌部分车

型以及启辰所有新车上。

四、品牌印象：“技术日产”造就“粉丝

经济”。

报告显示，在对上半年意向购买东风日

产产品的消费者调研中发现，“节能环保”、

“技术领先”、“高品质”、“亲和感”以及“售后

完善”成为消费者对东风日产品牌认可度最

高的词汇。此外，像“富有创新精神”、“引领

潮流”、“国际化”、“有声望”、“值得信赖”等

正面印象，在东风日产的消费人群里同样有

很强的认同感。

一直以来，东风日产在中国享有“技术

日产”的品牌美誉。早在上世纪 80 年代，第

一批车主们已经通过“公爵”、“蓝鸟”等车

型，率先感受到了日产领先人性化科技所带

来的驾乘感受。而 2003 年，东风日产成立

之后，更是致力于将日产全球最先进的技术

导入中国市场，并根据中国市场进行本土化

的二次研发，以便更好地满足中国消费者的

真实需求。在“技术日产”的口碑带动下，已

经有越来越多的消费者认识东风日产、爱上

东风日产，并成为东风日产的粉丝。

2014 年上半年，伴随着新奇骏、新阳光

的上市，东风日产再次把领先的技术带到消

费者身边的同时，促使“技术日产”品牌吸

引力的进一步发酵。

其中，被誉为同级别“最聪明 SUV”的新

奇骏，搭载了 X-Touch 全 感 科 技 ，整 合 了

超级四驱系统、3A 公路稳行系统、新一代

动 力 总 成 系 统、ITS 预 警 式 整 体 安 全 系 统

等系列智能感应科技。其中 3A 公路稳行

系统和超级四驱系统的结合，通过自动调

节 车 辆 重 心，过 滤 路 面 颠 簸，并 大 大 提 高

了车身循迹性与稳定性，兼得舒适、操控、

安全三位一体，令新奇骏兼具舒适城市性

与强悍越野性。

而一直走亲民路线的新阳光，则把“实

用科技”坚持到底，给消费者带来最切身的

利益——更低的油耗成本。由于采用了日

产最新的燃油双喷技术和最新一代 CVT，

新阳光把百公里油耗进一步降低至 5.6L，让

每一个怀揣“阳光生活梦想”的车主都能轻

松享受低碳、环保、省钱的汽车生活。

而在下半年，东风日产在“领先科技”和

“节能环保”上的又一倾力之作——启辰晨

风电动车也将正式面向私人消费者开售，全

面开启划时代的绿色汽车生活体验。对“技

术日产”的粉丝而言，从外观、内饰到整车性

能，都充满了浓浓未来感和科技感的启辰晨

风，绝对非常具有吸引力。


