
随着社会的飞速发展及人们生活水平的不断提高，消费者对舒享空间和品质生活的追求愈发强
烈。与此同时，车型产品性能升级，愈发关注消费者的情感诉求，扎堆上市的车市新秀，无一例外的以
更宽大的车身尺寸、更高级别的舒适享受、更先进节能技术，满足消费者对车生活的多样需求。

作为中级家轿的领军车型，轩逸自上市以来凭借卓越的产品力和良好的用户口碑一步步提升东
风日产在中级家轿市场的话语权，并历经八载峥嵘收获百万车主信赖。轩逸的每一次革新都为中级
家轿的品位及驾乘树立了新的标准，均衡全面的越级品质开启全尺寸中级家轿“大”时代。

创领格局

全面均衡产品力一个不少

轩逸作为依托东风日产全球最先进技
术打造的突破传统中级车价值界限的巅峰

之作，以“全面均衡”的产品实力，在空

间、动力、外型、安全等方面最大程度满

足家庭用户全部需求。

作为“越级款待的旗舰家轿”，自
2006年轩逸国内上市之初就以2700mm超

长轴距“一步到位”的开创中级家轿市场

“大”时代，1760mm宽阔车身和680mm
行政级后排膝部空间，让车内空间宽敞如

家，很好地满足全家出行的需求。

新轩逸以“越级力量”为帅气外观的

设计理念，打造出兼具时尚、尊贵，又极

富力量感的造型，率先在中级车上采用的

前后豪华晶钻LED灯，更突显了它瑰丽华

美的雍容气质；代表日产高级车内饰设计

方向的第三代Modern Living设计风格，

高档的材质、细致的工艺以及简洁的布

局、巧妙的细处点缀，营造出东方家居式

的温馨氛围。

另外，无论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、自动天窗等智能配置，使得新轩逸

车内氛围十分温馨。此外，双区独立控

制自动空调以及后排空调出风口，

不 仅 “ 款 待 ” 自 己 ， 更 “ 款

待”家人，提升了家人乘

坐 的 便 利 性 和 舒 适

性。

以CVT技术著

称的新轩逸，在动

力系统方面带来无

与伦比的平顺性和

低震动，采用了双

C-VTC连续可变气

门正时智能控制系

统+DIS双燃油喷射

系统+XTRONIC CVT

无级变速器的动力组合，实现全球最宽变

速比7 . 3:1，节油效率比传统的AT变速器

提高15%，配合DIS燃油双喷系统，带来

绝对领先的6 . 2L/百公里超低油耗，高效

节能当之无愧。

得益于980Mpa核潜艇级超强钢，打

造出UHSS超高刚性车身，并配合多通道

式区域车身结构，提供放心周密的安全保

障。精心调校的Anti-Shock高稳定悬挂，
使用全新改良的高性能抗震部件和超高刚
性稳定连杆，为新轩逸带来极高的安全性
的同时享受媲美中高级车的舒适和稳定。

越级款待

家轿之王赢得百万信赖

众多中级车型的更新换代，使得中级
家轿市场的战况日趋激烈，而新轩逸对于
中级家轿车市的影响愈加突显。作为中级
家轿王者，新轩逸将以领先的技术以及对
家用需求的深层次理解，更加均衡的产品
力以及“越级款待”情感诉求，继续引领
中级家轿的发展。

上市八载摘得百万销量桂冠，这是轩
逸从新秀到王者的蜕变。数据显示，轩逸
2014年以累计销量破20万辆，月均超2 . 2
万辆的跨越式速度稳步增长。成功数字的
背后不难发现，新轩逸得宠无外乎其全面

均衡的产品力以及新轩逸在产品上的全面
越级，最终为消费者带来更多的“越级款
待”。正是凭借着这种情感诉求和不断的
价值进化，定义了中级家轿的价值法则，
赢得了百万忠实拥趸。

对消费者而言，一款车的品质出众，
不仅在于看得到的魅力品质、服务品质和
市场品质，也在于看不到的制造品质。据
介绍，新轩逸借鉴了新世代天籁的成功经
验和研发模式，在研发和生产等阶段投入
了大量“天籁级别”的资源和技术，正是
这种不懈的品质追求造就了今日新轩逸的
成就。

另外，新轩逸凭借在造型、空间、安
全、舒适性以及动力、价格方面的全方位
表现，将均衡化发挥到极致。纵观中级家
轿市场，新轩逸不仅在产品力上做到了
“先人一步”，还坚持革新，延续了自身
优势，而更加均衡的产品力也定义了中级
家轿的产品法则，成为家轿消费者的首
选。

轩逸始终坚持以家用为原点，并不
断通过提升产品的使用价值和情感价值
来满足消费者的高品质生活需求，是中
国家轿市场的创领者和价值典范。尽管
目前中级车市新车不断涌现，但是凭借
更加均衡的产品力以及“越级款待”情
感诉求，新轩逸依然会是家轿市场无可
争议的王者。

(陈颖)

攻下山头

回顾12年发展历程可以看
到，在经历了“现代速度”所带来
的风光之后，北京现代不再满足

“以量取胜“的市场打法，开始实
施技术、市场双导向战略，并经由
价格驱动、品质驱动之后，并逐步
向品牌驱动迈进。

这其中，不得不提带领北京
现代冲破B级车品牌天花板的功
勋车型——— 第八代索纳塔。早在
2002年北京现代投产的第一款车
型就是索纳塔，并在当年为北京
现代赚足了眼球与喝彩声。经历
几代发展，第八代索纳塔在内外
环境推动下，适时推出。

从内部环境而言，对于产品
线主要集中在利润相对较低的A
级车产品的北京现代，进一步提
升中高级车比重，一直是一场必
打的硬仗从外围环境而言，在国
内市场增长幅度放缓、部分一线
城市限购等因素的合力下，中高

级车市成为各品牌争相攻克的利
润高地。另外，现代汽车全球拓展
和品牌提升计划已是紧锣密鼓，
继攻克北美和欧洲市场之后，这
一次直指中国。

作为投入中高级车市场的一
枚重磅炸弹，第八代索纳塔由美
国研发中心设计，在外观上大胆、
前卫，结合国内消费者的心理需
求，北京现代还在美国版基础上
加了8项科技配置，使车辆的舒适
性和豪华性更上了一个新台阶。

第八代索纳塔战役，是北京
现代提升品牌高度的一场攻坚
战，也可以说是关系北京现代未
来发展的“渡江战役”。北京现代
采用高举高打、稳扎稳打、精准营
销、增值回购、奖罚分明等一系列
措施，充分调动全国400多家经销
商的积极性，最终顺利拿下这场
攻坚战。

第八代索纳塔在国内乘用车
市场整体销售转冷的形势下，连
续数月销量破万，成功跻身“万辆
俱乐部“，成为市场上的全新一代

主流中高级轿车。第八代索纳塔
也终于由此打破了韩系车不能在
B级市场获胜的品牌天花板，在中
高级车市场确立了自己的地位。

巩固江山

正如业内共识，做家用车是
打半场，把中高级车也做好了才
是打全场。以第八代索纳塔为代
表的“渡江战役”胜利之后，北京
现代亟需一款中高级车稳固及扩
大在中高级车市场打下的地盘。

在名图问世以前，国内中高
级车市场的发动机排量，几乎清
一色的是2 . 0L和2 . 4L这两款动
力，“重动力轻油耗”的倾向比较
明显。名图则选择独辟蹊径，主打
1 . 8L，兼顾2 . 0L排量，这一大胆
创新抢占了市场的空白地带，赢
得了市场先机。同时，名图相比传
统中高级车的16万-25万元的定
价区间，名图首次将中高级车的
起价拉低至13万元区间，在产品
品质不妥协的情况下，名图的定
价区间至少低了20%以上。

名图上市首月，月销量就轻
松进入标志主流阵营的万辆俱乐
部，成为中高级轿车市场的又一
股新兴力量。加上第八代索纳塔，
北京现代现在有两款实力不俗的
中高级车交错形成合力，进一步
强化北京现代在中高级车市整体
作战实力。

面向未来

品牌提升是北京现代近年来
企业战略的重中之重。品牌提升，
靠什么体现？平均售价则是品牌
含量的基本指标。

中高级车第八代索纳塔与名
图的加入，使得北京现代车型的
平均售价在不断地上升，2008年
平均售价是8 . 5万元，到今年已经
达到14万元。名图上市之前，第八
代索纳塔2 . 4L销量占比仅有1%，
现在达到了50%。由于名图的支
撑，第八代索纳塔得以坚守16万-
18万元区间，这份坚持收获的是
第八代索纳塔2 . 4L排量车型销量
首次超过2 . 0L，这意味着第八代

索纳塔的平均售价是提升的。
一款车的平均售价提升，在

北京现代常务副总刘智丰看来，
这就是品牌的上行，哪怕幅度再
小，因为消费者已经把你的品牌
放到了一个更高的价格备选区
间，用一个更高的品牌价值去衡
量你的产品。

未来，北京现代将在100万体
系的基础上，对D+S持续发力。对
北京现代而言，把D+S做上去，既
可以带动品牌，又可以带来利润，
是企业厚积薄发最好的点。北京
现代发展到今天，D+S缺一不可。
北京现代D + S的占比，去年是
40%，今年计划43%左右，随着10
月10日，北京现代小型ix25上市，北
京现代SUV家族又添一员猛将，明
年年底有望达到50%，这个挑战压
力很大，但这代表北京现代品牌经
营的过程。

有“索”有“图“的北京现代，已
经具备了“年少万兜鍪”的实力，而
随之迸发的必将是“气吞万里如
虎”的气概。在“从现代，到未来”的
道路上，北京现代正在加速前进。

““旬旬””载载春春秋秋 有有““索索””有有““图图””
用北京现代常务副总刘智丰的话来说：“名图站稳了14万-

16万元区间，第八代索纳塔守住了16万-18万元的区间，这意味
着消费者在考虑15万-20万元的车的时候，北京现代已经进入了
候选之列。”

北京现代是如何成功实现“爬阶”，一步步去掉“性价比”的
标签，进而在中高级车市场得以“名利双收“呢？
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