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豪华SUV市场将告别“野蛮成长”
回首 2011 年车市，尽管全国宏观经济

萎靡，购车惠民政策严重缩水，但车市总体

还是积极向上的。不过，较之前两年迅猛

增长的态势，2011 年整体车市步伐放缓，与

之形成鲜明对比的无疑是一直“高烧”不退

的豪华 SUV 市场。

2011 年 1 月 至 11 月 ，SUV 总 销 量 为

142.03 万辆，同比增长 18.38%，远远超过国

内乘用车 5.26%的增速。逆势而上的 SUV

市场中，豪华 SUV 表现尤为抢眼，曾甘当市

场配角的豪华车如今渐入主流，飞涨的油价

丝毫没有阻挡大排量 SUV 的销量一路攀

升。这也不禁让人疑惑：豪华 SUV 究竟还

能“野蛮成长”多久？

豪车井喷 消费环境不成熟

尽管 2011 年乘用车市场跌宕起伏，中

国豪华车市场依然以 40%左右的增速高速

发展，成为低迷车市中的一道风景线，“驾入

豪门”成为车市的关键词。在车市不景气的

环境下，这些动辄百万元，最低也要数十万

元的豪华车可谓呈现出一种“野蛮增长”的

态势，豪华车屡创新高的销量数据背后也暗

示着当前国内豪华车市场的不成熟。

中国富人似乎对奢侈品情有独钟，有媒

体表示，中国将在未来 10 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，更多

的是一种身份地位的象征，似乎拥有豪华车

就意味着拥有超越普通民众的社会地位。

一方面，“唯品牌论”成为消费者购车标

准，很多车主依然在一味追求车头的品牌标

识带来的虚荣满足感，借品牌彰显身份；另

一方面，中国豪车消费者有明显的“大排量

崇拜”情结，尽管国家出台了新车船税政策，

但对购买豪华车的用户来说无关痛痒，对抑

制大排量车的消费几乎起不到多大作用。

一些消费者将购买这种“油老虎”看作是很

有面子的事情，是财力和社会地位的象征，

这无疑是某种虚荣心理作祟。

豪华车市场的增长正反映出消费者的

不理性以及豪车消费环境和文化的不成

熟，不排除其中一些跟风行为。中国人喜

欢讲面子，攀比心态严重，难免有些车主盲

目消费，买车的时候对汽车的性能、文化底

蕴并不了解。

对此，有业内人士指出：早入的奔驰、

宝马、奥迪等几大豪华车品牌的圈地运动

让豪华车市场正逐渐失去应有的活力，而

东风日产 MURANO 楼兰等新晋豪车的加

入正带来更多新鲜的血液，在逐渐改变豪

华车市场消费习惯的同时，也促进了豪华

车市场的良性发展。

豪华SUV将回归理性

随着豪华车消费人群逐渐年轻化，用

车需求也在发生转变。尽管豪华 SUV 在未

来很长一段时间内还将成为车市的宠儿，

但汽车消费与以往大不相同，“ 唯品牌是

从”与“唯排量是从”的时代已成为过去。

据统计，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。买车人不

像过去只注重品牌和外形，开始着眼于品牌

背后深厚的文化积淀、实用价值和驾乘感受，

渴望充分彰显其个人品位和多元化生活。

在笔者走访过程中，来自上海的豪华

车车主张先生的看法颇具代表性。年近不

惑的张先生在欧洲从事投资工作将近 10

年，在购车观念上更加慎重、全面、理性，外

形上的“眼缘”、乘坐上的舒适性、车本身的

技术性，各个方面都是关注的重点。而对

于豪华 SUV，张先生有着独到的看法。

“ 购 车 之 前，我 比 较 了 奥 迪 Q5、宝 马

X3 和雷克萨斯 R 系，几款车型很相似，配

置也不相上下。但是有一次我偶然在电视

上看到了 MURANO 楼兰，我就觉得和这

车 有 缘 。 MURANO 楼 兰 典 雅 精 致 的 外

形、赋有艺术含义的命名，让人觉得这是一

辆有思想的车。试驾之后，我毫不犹豫地

选 择 了 MURANO 楼 兰。”提 起 自 己 的 爱

车，张先生掩饰不住心中的喜悦。

张先生说：“MURANO 楼兰跟传统意

义的豪华 SUV 完全不同，它个性十足。其

实过分追求品牌是对自己的不自信，人要

有定义品牌的心态，而不是单纯地去随波

逐流。我很欣赏 MURANO 楼兰‘创变 为

世界开路’的品牌精神，MURANO 楼兰正

是这样一款标榜品位、个性，又能全方面满

足需求的好车。”

不难看出，MURANO 楼兰所代表的新

生代豪华车，正凭借独特的精神内涵和设计

理念赢得消费者的青睐。MURANO 楼兰

的目标消费人群是被称为“御风者”的新锐英

杰：他们喜欢听从自己内心召唤，拒绝循规蹈

矩；外表看似不羁，实则是彻底的完美主义

者，他们最大的乐趣就是永远站在潮流的顶

端御风而行，以自己的才智玩转人生。源于

这样的性格和独特内涵，充分体现“御风”精

神和格调的全球首款豪华 SUV MURANO

楼兰自一亮相便赢得了消费者的心，截至目

前，全球累计销量已超过75万台，不让同侪。

豪华车新锐 MURANO楼兰引领风潮

MURANO 楼兰是以“超级进化”为研

发理念，颠覆性地将跑车和 SUV 融为一体

的豪华跑车型 SUV。在“超级进化”的研发

理念下，MURANO 楼兰全方位展现出创

变未来的强大实力，在产品层面和服务层

面实现了对传统 SUV 的三大颠覆。

以“风之语”为设计理念，打造自然雕刻

印象造型。MURANO 楼兰将厚重并具力

量感的 SUV 与动感前卫的跑车完美融合，

尽显引领时代的豪华跑车型 SUV 风范。运

用犹如清风掠过的大量弧线元素让整车具

有豪华跑车般的速度感和流畅感，蓄势待发

的磅礴气势跃然于世。与此同时，充满力量

感的几何前脸造型与飞翼型进气格栅交相

呼应，加上宽敞的进气口设计，SUV 车型呼

啸而出的霸气令人无法抗拒。

东 风 日 产 首 款 豪 华 跑 车 型 SUV

MURANO 楼兰带来的绝不只是视觉上的

颠覆。集跑车化的动力表现与舒适驾控

（Control）、轻 松 自 信 的 全 路 况 征 服

（Conquer）和 极 致 舒 适 的 豪 华 静 谧 空 间

（Comfort）于一体的 C3 全路况豪华舒适驾

乘系统，彻底颠覆了传统 SUV 无法兼容越

野性与舒适性的局限。

MURANO楼兰跑车化的动力表现与舒

适驾控，得益于搭载了“全球十佳”之一的 V6

发动机和新一代智能 XTRONIC CVT 无级

变速系统。针对MURANO楼兰重新调校的

全新第四代VQ发动机，不仅在功率上得到进

一步提升，燃油经济型大幅提高，静音效果上

也表现出众；新一代智能XTRONIC CVT无

级变速系统，完美实现零换挡冲击，零时差加

速，二者的结合使其拥有跑车般的驾驭感受。

SUV 需要轻松自信的全路况征服。在

这方面，全模智能四轮驱动系统、强化车身、

高 性 能 悬 挂 和 双 五 星 安 全 认 证 让

MURANO 楼兰拥有了轻松自信的全路况

征服能力。全智能四驱系统不仅可以两种

驱动模式切换，更集成 VDC 车辆动态控制、

B-LSD 刹车限滑差速器、YMC 偏航瞬间控

制等多项动态控制配备使极限穿越也变得

轻松自如。经过强化的车身与脉冲式高性

能悬挂系统，带来超强的抗扭曲能力和弯道

稳定性，乘坐舒适性堪比高档豪华轿车。而

唯一获得美国双五星安全认证的安全性能，

则通过多通道式 Zone Body 区域车身结构、

全方位安全气囊等多项先进的主被动安全

技术为乘客提供了全方位安全保障。

MURANO 楼兰还通过打造豪华静谧

的舒适空间，进一步将豪华跑车型 SUV 的

舒适性发挥到了极致。2825 毫米超越同级

的超长轴距，加上超大全景天窗，营造宽敞

的内部空间和开拓视野。全维超静音系

统，以近乎完美的吸音隔绝降噪技术，带来

超越同级的超静音舒适驾乘体验。配置方

面，智能 HDD NAVI 导航系统、ASCD 定速

巡航系统、BOSE 高保真音响、智能记忆系

统等人性化豪华配置，为消费者打造智能、

便捷的操作模式及顶级娱乐视听盛宴，带

来超越同级的舒适尊贵享受。

东风日产为高端车型车主量身打造

“MVP尊享服务”，堪比行业顶尖水准，以 4大

礼遇为高端车主带来更多价值和尊贵专享的

服务，与高端车主的尊崇身份完美匹配，让“御

风者”真正享受豪华汽车带来的品质生活。

未来，随着更多类似 MURANO 楼兰

这样拥有海外成功背景豪华车的进入，可以

预见中国消费者对于豪华车的理解将不再

偏向于“面子问题”，而是真正关注豪华车型

的精神内涵。同时，在消费结构提升、豪华

车型日益丰富等市场因素的带动下，豪华车

市场有望回归稳定、理性增长。 （李 念）

近日，雅力士全国挑战赛总颁奖在广

州落幕，来自全国 7 大分站赛的冠军车手

齐聚羊城，乘坐“雅力士号”扬帆起航，环游

夜色珠江，共同见证这一荣耀时刻。7 名车

手接过了冠军奖杯和 IPAD2 惊喜大奖，成

为了雅力士挑战赛第一季的“型动车王”。

据了解，作为 2011 年全国最大的汽车

赛事之一，雅力士全国挑战赛自 2011 年 4

月 9 日启动以来，先后在广州、成都、天津、

深圳、杭州、南京、郑州等 7 个城市开展了 7

大主题分站赛，全国 200 多家销售店也同

步开展了激烈的店头选拔赛，掀起全民赛

车的风潮。

据业内人士介绍，广汽丰田雅力士在

“体验营销”上的探索，使其找到了一种验

证其产品动力操控性能和品质可靠性的方

式，不失为一种挖掘产品内涵和品牌潜力，

加强产品美誉度的有效手段。而这一营销

方式，也让广汽丰田尝到了甜头，雅力士全

国挑战赛作为国内小型车赛事的“新贵”，

在诸多年度赛事中已经相当耀眼，据悉，在

2011 年国内汽车销量增幅持续放缓的情况

下，自去年 5 月以来，雅力士的月均销售增

长幅度达到 104%，远超其他同类型车，这

也从侧面印证了雅力士在体验营销上的效

果，也说明雅力士的产品优势越发得到市

场的认可。业内人士预计，雅力士全国挑

战赛极有可能被品牌化运营，在 2012 年继

续发力。

（王 婷）

雅力士全国挑战赛落下帷幕 体验营销获各方好评

中国润滑油市场自上世纪 90 年代放

开后，其巨大的市场潜力引来了几乎所有

国际知名润滑油品牌。美孚、壳牌、埃索、

BP、嘉实多等国外品牌凭借其国际品牌的

优势在中国润滑油市场一路扶摇直上，对

国内润滑油市场形成强烈冲击。

2002 年，中国石化正式成立润滑油分

公司，当时很多国际品牌对此并不在意。

可出乎他们意料的是，短短 10 年间，以中

国石化润滑油公司为代表的一批中国企

业，不但成功在中国和国际的润滑油市场

上实现了一次次突围，更成为这些国际品

牌的强劲对手。

主动竞争：本土润滑油品牌的突围路径

20 世纪 90 年代以前，润滑油一直都是

石化企业的副产品。国产润滑油更注重的

是对专业司机、维修点的销售，他们认为，

只要货品铺到了，其他都是不重要的。但

是，随着中国私车市场的快速发展，非专业

司机即普通大众逐步成为润滑油消费的主

体。这些消费者更加注重对自己爱车的保

养和维护，但对润滑油这样的高附加值产

品却了解不多，消费的非理性色彩更浓，

“品牌”的认知往往成为最重要的决定性因

素。国外润滑油品牌巧妙地利用了这种心

理，凭借自身国际知名品牌形象，迅速获得

消费者的青睐，尤其在高端市场更是拥有

绝对的竞争力。在当时虽然高端产品只占

到 20%的市场份额，但利润却占到整个市

场的 80%。

与国际品牌的强势竞争相比，一个更

深层次的转变对润滑油市场的影响更为深

刻，那就是随着汽车进入大众家庭的趋势

越来越快，润滑油已经开始从工业品向日

常民用消费品转化，甚至摆上了大型超市

的货架。而民用消费品的消费特点与工业

品完全不同，与之相应的市场拓展方法也

完全不同。

航天科技：品牌的差异化内核

与工业品市场更注重渠道拓展不同，

在民用消费品领域，品牌的影响力至关重

要。因此，面对大众消费者，中国石化润滑

油公司首先确定了坚持品牌经营理念，全

面实施品牌发展战略，并开始着力打造一

个属于中国的世界级润滑油品牌。

此前，中国石化旗下已经集合了燕山、

环球、南海等多个品牌。但品牌的过于分

散不但不利于消费者接受和认知，更存在

内部互相竞争情况。“在这种情况下，我们

开始在内部品牌实施大刀阔斧的梳理，最

终决定放弃其他品牌，集中生产‘长城牌润

滑油’，这成为长城润滑油得以飞速发展的

起点。”中国石化润滑油公司总经理宋云

昌说。

为了实现建设世界级品牌的目标，中

国石化润滑油公司确定了长城润滑油的品

牌定位是高科技、高品质和国际化，并确立

了“以客户为中心，以优质的产品和专业的

服务为基石”的品牌理念。在这一品牌定

位下，针对大众消费特点，公司又进行了一

系列的品牌推广工作。

2004 年春节前后，由国际知名导演张

艺谋亲自担当导演的长城润滑油广告《风

云篇》，在央视黄金时段隆重推出。广告借

风云推移、变化万千的气象，寓意润滑油对

于动力的重要性，使用户从汹涌澎湃、激昂

动力中感受到长城润滑油所释放出的巨大

力量。一时间，“长城润滑油——引领中国

动力”的广告词响彻神州大地，越来越多的

用户看到了“长城”的雄厚实力，从而更加

了解、信赖长城润滑油。

高科技是长城润滑油的三大品牌内涵

之一，可高科技容易让大众产生距离感，因

此如何找到一种更加大众化和情感化的品

牌营销平台，通过与消费者的情感互动，让

长城润滑油的高科技形象不再“高处不胜

寒”，是中国石化润滑油公司必须解决的问

题。2008 年，中国石化抓住北京奥运的营

销良机，长城润滑油成为北京奥运会正式

用油。通过奥运这一国际平台，长城润滑

油品牌不但增添了更为丰富的品质与时尚

感，还进一步拉近了长城润滑油与消费者

之间的距离，与消费者建立了更加良好的

亲近感和信赖感。

此外，随着牵手 F1 中国、组建珠峰环

保登山队、成为中国南极科学考察船雪龙

号的唯一油品供应商等一系列营销事件的

推动，长城润滑油多年来积累的力量似乎

一夜之间就被全部激发了出来，品牌形象

不断升华。

自上世纪 60 年代起，长城润滑油就与

中国的航天事业结下了不解之缘，从两弹

一星到长征系列运载火箭都能看到他们的

身影。因此，宋云昌很早就敏锐地意识到

了长城润滑油自身所具备的航天科技这一

与生俱来的差异化内核，并强势推出了长

城润滑油的“航天科技战略”。

2004 年，“长城润滑油”被正式授予“中

国航天专用产品”称号。之后，通过护航神

舟系列飞船、助力嫦娥卫星探月、保障天宫

一号与神舟八号升空对接等一系列全国瞩

目的航天大事件，航天科技从长城润滑油的

产品基因成功演化为品牌基因，长城润滑油

也表现出与众不同的品牌个性和品牌张

力。如今，航天已经成为长城润滑油独一无

二的品牌标签，“航天品质”的美誉也让长城

润滑油赢得了国内外市场的极大发展。

强势崛起：让世界倾听中国品牌的声音

目前，中国润滑油市场已经成为全球

第二大市场，市场规模在迅速扩大。经过

多年的发展，以长城润滑油为代表的国产

润滑油品牌已经成为中国润滑油市场的主

要力量，在品牌认知、产品应用、技术创新

等方面都取得了较大突破。世界品牌实验

室公布的 2011 年《中国 500 最具价值品牌》

显示，长城润滑油 2011 年的品牌价值达到

179.34 亿元，位居第 52 位，连续 8 年居中国

润滑油行业品牌价值榜首，品牌价值每年

增幅都超过 10 亿元。

“中国润滑油市场正处于行业转型的

关键时期，在激烈的市场竞争中，品牌价值

愈加重要。”宋云昌表示，“长城润滑油品牌

价值的高成长性，体现了公司的市场竞争

力不断提升。”

此外，通过与汽车企业的战略合作，长

城润滑油与汽车行业建立了深度合作关

系。目前，长城润滑油已经赢得奔驰、宝

马、通用、丰田、大众、本田等全球主流汽车

厂商的认证，并且与 90%的主流车企建立

了合作关系，为他们提供装车润滑油或服

务站用油。在汽车润滑油 OEM 市场，长城

润滑油的占有率达更是高达 65%。

与此同时，近年来，中国石化润滑油公

司的海外业务也发展迅速。其产品和服务

已经覆盖全球 40 多个国家和地区，年增长

率超过 50%，并在中东、南非、美国、欧洲、

新加坡、韩国等重点港口建立了船用油服

务网络。2011 年 7 月，中国石化新加坡润

滑油脂项目开工建设，预计于明年 10 月建

成投产，产能为 10 万吨/年，该生产基地将

成为长城润滑油面向亚太市场的生产中

心、物流中心和服务中心，由此进一步增强

中国石化润滑油的国际竞争力。

2012 年，中国石化润滑油公司将迎来

成立十周年的大日子。新十年，新起点，作

为中国润滑油的崛起符号，长城润滑油正

在让世界聆听中国的声音。 （张 瑜）

从“突围”到“突破”
长城润滑油打造中国的世界级品牌


