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越豪华越好卖，这一车市“定律”在刚刚结束的广州车展上被演绎
到极点。车展开幕仅两天就售出12辆价值百万以上的豪华车。而在车展
前后，豪华车推出新品的力度更是远超于其他细分市场。

据统计，今年豪华车市场销售率增长超过100%，1-10月，国产豪华
轿车市场累计销量为34 . 8万辆，同比增长17 . 3%，远高于狭义乘用车市场
9 . 7%的增速，占市场份额的3 . 5%。

就在一片狂热的状态之下，豪华车市场也在“暗流涌动”，整个市场
不再被轿车“一统天下”，更具个性的SUV等车型成为豪华车持续“发
烧”的接力者。

今年进口车一半是豪华车

目前车市惟豪华车风景独好。加价销售、漫长的提车时间似乎没有
影响豪车市场的火热。毫无疑问，中国将在未来十年成为世界上最大的
奢侈品市场。购买豪华车对于中国消费者来说，购买的不仅仅是汽车本
身，而更多的是一种身份地位，似乎拥有豪华车就意味着拥有超越普通
群众的社会地位。

另一方面，豪华车保持强劲增长势头不乏炒作因素，商家所传达的
“豪车主要是品牌决定价值，不同品牌不同身价”思想深深影响着消费
者的购买心理。在豪华车车主看来，或许品牌形象的意义远远大于汽车
本身，因此很多购车行为不排除从众和炫耀因素的作祟。

乘联会提供的预测显示，今年进口汽车将达到100万辆左右，比去年
提高约15万辆，其中乘用车占95%，而豪华车在乘用车中会超过50%以
上。

豪华车迎来“个性时代”

伴随着中国豪华车市场的不断扩容，豪华品牌到中国市场掘金也逐
渐成为一种风潮。包括捷豹、路虎等豪华品牌均有合资国产的计划，别
克也有望冲击豪华车市场，而东风日产MURANO楼兰与福特锐界两款
豪华SUV的推出为豪华车市场注入了新鲜血液。一度被“三大巨头”领
军的豪华车市场如今火药味越来越浓。

其实，决定豪华车蜕变的不只是市场因素，消费者需求变化也是重
要因素。随着我国国际化步伐加快，人们的视野也逐渐变得开阔，价值
观念与消费观念有了很大转变，由追逐物质满足向实现自我价值跨越，
盲从品牌的时代已成为过去时。越来越多的消费者也开始意识到现有的
豪华车被品牌化、格式化现象，传统价值的豪华车面临严峻的考验。

消费者对于豪华车的要求，更多的是追求一种生活态度，希望能拥
有一种与众不同的东西，而不是将车标作为购车考虑的唯一标准。对豪
车的需求已从彰显身份地位的盲目消费转变为表达自我个性的理性消
费。不仅如此，豪华车消费人群平均年龄比以往降低了5岁，新生代的高
端消费群体不喜欢一成不变，热衷于尝试新鲜事物，个性俨然已成为现
代生活方式的主流呼声。

从近三年消费者对车型类别偏好的变化来看，SUV车型的关注度
逐年大幅上升。豪华车市场中，豪华SUV呈现火爆局面，加价和排队购
车已经成为普遍现象，但消费者依然趋之若鹜。同时，早期的豪华车用
户绝大多数已经进入换购阶段，更强的购买能力也使得价格更高、更加
高档的豪华SUV得以受宠。

也正是时代的进步、豪华车市场的高速增长态势以及消费者巨大的
消费潜力，推动了一些新生代豪车的诞生。而一向对市场脉搏有着准确
把握的东风日产选择了另辟蹊径——— 楼兰凭借独树一帜的造型和设计
风格，不仅颠覆了人们对于传统SUV的固有印象，更开辟出豪华跑车型
SUV这一崭新的细分市场，为广大消费者在豪车购买上增加更多选择，
在新一轮的市场竞争中抢占了先机。

正是这些新时代豪车的出现结束了豪车的“烧钱时代”，开辟了“个
性时代”。而豪华SUV市场也有望在楼兰、福特锐界等引领下进一步细
分，将豪华跑车型SUV这一全新细分市场做强、做大。

据《南方日报》

11月26日，以“跨越城市 释放真
我”为主题的东风日产新奇骏上市品鉴
会在CBD万达广场隆重举行，正式登陆
青岛。

作为东风日产的经典SUV车型，奇
骏自2008年导入国内就为城市SUV市
场树立了技术标杆。此次上市的新奇
骏，不仅在动力、悬挂、四驱技术等方面

进行了全方位优化升级，更通过增加人
性化先进智能配置，进一步定义和诠释
了城市SUV的价值标准。本次升级上市
后，新奇骏将以智酷全能城市SUV的全
新姿态，让消费者尽展个性，自如跨越
城市界限。此次上市的新奇骏车型分为
2 . 0L和2 . 5L两个排量，共计7款车型，官
方指导价格为20 . 78万元至26 . 98万元。

年年年底底底加加加速速速“““裂裂裂分分分”””
轿车不再“一统天下”，SUV等个性化车型成为“新宠”

今年的广州车展无论从展会规模还是重
磅新车发布的数量上来看，都透露出车市整体
放缓的信号。车展开幕当天，下午4点多各大展
台厂商基本开始收摊儿，5点就已响起清场的广
播了。合资车企更多的秘密武器都留在明年的
北京车展上重拳出击，本届广州车展上反倒是

“合资自主”这股新生力量比较活跃——— 启辰
首款车D50揭开面纱，北京现代发布自主品牌

“首望”，东本自主品牌定名“思铭”。加上之前
已经迈出合资自主第一步的上汽通用五菱的
宝骏、广本理念，还有最近曝光的上海大众自
主品牌天越、一汽大众开利，后续还将陆续发
布的有长安马自达、东风标致雪铁龙、长安福
特和昌河铃木等品牌。

虽然合资自主是“怪胎”、是“挂羊头卖狗
肉”等批评言辞从未间断，但这些批判声，是从
民族汽车工业理想的角度出发。他们担心在

“自主”的庇护下，合资自主被外资方当成新工
厂获批的通行证(合资企业建新厂必须承诺发
展合资自主品牌)，或者成为外资方淘汰老旧平
台以榨取其最大剩余价值的途径。这种关乎中
国汽车工业长远发展的批评是给合资自主的
中方时不时提个醒，的确是有必要的。

然而，如果换成从商业逻辑的角度去理
解，从消费者和市场出发，合资自主的产品到
底有没有人要？答案显然是肯定的，那既然市
场需要，车企没有理由不去抢这块蛋糕。面对
质疑，东风日产副总任勇与媒体交流时直截了

当地回答：我们很务实，客户需要什么、想什
么，我们就做什么。我们是按商业规律来做事，
远离所谓的“自主”、“合资”之争。任勇甚至很
有野心地提出：桑塔纳开启了中国汽车的第一
个时代；通用提出10万元家轿使得轿车进入家
庭，开启了第二个汽车时代；而东风日产则要
成为第三次汽车普及的浪潮推动者。

任勇所谓的“浪潮”实际上指的就是如今
在“合资自主”框架下打造出来的性价比更高
的车。其实，看看捷达、桑塔纳在中国市场成就
车坛常青树的美誉即可预测到，这些合资自主
的生存潜力是巨大的。站在企业的角度，它靠
造车、卖车保证自己在商业社会里存活，有人
买就没有不做的理由，这是很纯粹的买卖逻
辑。

所以，属于合资自主的时代浪潮已经无法
逆转，只是这里面鱼龙混杂，视乎每个企业怎
么去做。在最开始的阶段，合资自主出来的产
品最直接的优势是零部件体系和标准掌握在
中方手上了，这能够打破一部分外资在零部件
供应链上的垄断，从而控制整车的成本。在质
量保证方面，可以借鉴外方的质量监测流程和
系统，达到一定的提升。初期阶段的使命就是
生产能让更多人买得起的、更高性价比(相比合
资)的产品，占据新一轮的市场格局优势。在初
级阶段，核心零部件的主导权依旧掌握在外方
手中，而“后合资自主”阶段我们自己能掌握到
多少技术，就要看各家的“造化”了。

尝试用商业逻辑
看待“合资自主”

新奇骏青岛上市
□郝霞

□梁静晶


	Q15-PDF 版面

