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随着中国汽车市场发展的日趋成熟，消

费者开始更多地关注汽车最重要的几项指

标。对于大多数消费者来说，他们需要的是

更高的可靠性、更低的使用成本和更经济的

购车价格。

为满足国内主流消费群体对性价比的

追 求 ，东 风 日 产 启 辰 品 牌 在 去 年 推 出 了

D50、R50 两款脱胎于日产全球著名 B 平台

的产品。这两款车型在东风日产郑州工厂

生产，与奇骏、逍客两款中高级 SUV 出自同

一生产线，采用同样的品质管理体系，拥有

全面领先同级的产品优势。 两款车型推出

时间不长就得到了消费者的认可，在今年 1

月份，两款车月销量首次超过一万台，上市

一年总销量接近 7 万台。

首款车型上市近一周年之际，今年 4 月

10 号，启辰再推出 2013 款全新车型，在能

效、时尚、空间、品质、服务五大方面堪称同

级标杆。尤其在能效方面，启辰 2013 款作

为搭载 1.6L 发动机的车型，实现了百公里综

合工况油耗仅 6.0L，同时却保证了充沛的动

力性，上市之后好评如潮。

新款 D50 和 R50 也继续承担着启辰为

消费者全力打造“高品质国民车”的使命。

东风日产市场销售总部专职副总部长、启辰

事业部部长叶磊说：“启辰的目标是成为最

受消费者欢迎的主流品牌，在这个汽车普及

的时代，定义国民车新标准。”

东风日产到今年 6 月份成立了整整 10

年，用叶磊的话说，过去 10 年所做的努力

让 NISSAN 品 牌 在 中 国 获 得 了 极 大 的 成

功，团队也获得了成长，对市场和产品的把

握都有了相当的积累。“我们觉得自己更加

懂得中国消费者想要什么，希望能在 10 年

累积的基础之上迎接新的挑战，创立一个

满足更广大中国消费者需求的品牌。”叶磊

说，“启辰品牌承载的，不仅是汽车人的梦

想，更是中国消费者的梦想，我们希望启辰

成为一个桥梁，用我们的梦想来实现消费

者的梦想。这是打造启辰这样一个自主品

牌的原动力。”

在这样的背景之下，启辰开始借助东风

日产的体系力重新实现自己的品牌价值，两

年之前发布了启辰品牌，到去年 D50 和 R50

上市，“需要有拿来主义的过程，这是从量变

到质变的一个必经阶段，但我们在产品中加

入了对中国消费者的理解。”叶磊在接受采

访时说，“作为新品牌，虽然初期在附加电子

装备上不具备优势，但我们的整体品质表现

领先于竞品，带给客户经济、可靠、舒适的使

用体验，这正是启辰 D50 和 R50 销量不断提

高的原因。”实际上，启辰 D50 和 R50 虽然在

标配电子配置上确实谈不上丰富，但厂家提

供了大量原厂精品供客户选择。叶磊说：

“我们发现，让客户自己选择搭载哪些电子

配置，这种方式更受他们欢迎。”

“启辰作为一个品牌，需要有完整的品

牌架构和产品谱系，所以涉及消费者的范围

是很广的，只要是处在人生向上的阶段，为

事业打拼的人群都是我们的消费者。从终

极目标来讲，希望把启辰做成像通用的雪佛

兰。启辰应该和 NISSAN 成为互补的关系，

两者只是定位上的区别，NISSAN 更注重技

术，启辰更注重亲和，无论是造型还是功能

和价格，都会让人觉得没有距离，容易接近、

容易拥有、容易使用。”叶磊说。

启辰从品牌搭建到投入量产并得到市

场的认可，表面上看只用了两年时间，实际

上之前的准备已经非常充分，在研发、采购、

生产、渠道、服务等各个方面都做了充分的

准备之后，才有了去年产品的上市。

叶磊介绍说，启辰“品质联盟”这个行业

创举，令启辰的产品具有了与生俱来的高品

质优势。“我们把严格筛选的优秀供应商整

合成一个品质联盟，大家共同发表了品质纲

领，采用同样严格的品质标准。”叶磊说，“我

们搭建的是一个开放式平台，在产品研发阶

段，就邀请供应商开展先行设计或同步设

计。从源头上保证品质。”换言之，启辰走

的是一条联合开发的路子——通过集合诸

多实力派本土供应商和全球知名供应商，联

合研发零部件，把“品质做到了天花板”。

启辰在搭建生产体系的同时，同步开展

了渠道的创立工作，在产品上市之时就有了

100 家专营店。“作为一个新品牌，外界质疑

的除了产品品质和品牌知名度以外，就是售

后服务能力。之前我们做了充分准备，虽然

最初只有 100 家专营店，但是我们采用‘专

属销售、共网服务’的独特营销模式，启辰的

销售是独立渠道，但在服务上与 NISSAN 品

牌 实 现 全 网 互 修 认 证 ，全 国 600 多 家

NISSAN 专营店这个庞大的服务渠道都能

为启辰提供极其便利的服务保障。上市之

后第一个工作就是扩充和完善渠道，去年年

底专营店扩充到了 130 家，在专营店集群的

基础之上，希望最大限度地扩大与消费者接

触的触点，在专营店辖区范围内建立二级网

点，到年底拥有超过 1400 家二级网点。”叶

磊说，“而且去年策划的一系列活动也起到

了提升品牌知名度的作用，这都使我们在半

年之内达到甚至超过了国内同类型的厂家

可能在更长时间才能取得的成果。”

2013 年，启辰的目标是进一步提升品牌

知名度，完善经销商的服务和渠道能力，一

个更具挑战性的目标是，在 2013 年销量达

到 10 万台，翻看其他新品牌的成长历史，很

少能在第二年就站在这样一个区间上，启辰

希望能成为第一个挑战这个高度的合资自

主品牌。

（张 伟）

从报纸荧屏到街头巷尾，从微博论坛到

茶余饭后，“中国梦”无疑是今年最热门的话

题。而对于广大汽车消费者，尤其是男性而

言 ，他 们 也 有 一 个 梦 想 ，那 就 是“SUV

梦”——驾驶一辆豪华高性能 SUV，驰骋四

方、豪气冲天。

“每个人心中都有一辆 SUV”，正是因为

千千万万个“SUV 梦”，才成就了今日 SUV

市场的持续火爆。除了传统的中型 SUV，中

大型 SUV 也开始蓬勃发展，并呈现出了一

种新的趋势：家用与个性，两极分化。

大有可为，7座SUV满足全家出行

随着汽车消费的快速升级，人们已经不

再满足于传统的中型城市 SUV 了，虽然途

观、CR-V 依然是市场的主流，但是越来越

多的消费者开始注意到中大型 SUV 的家庭

用途，尤其是那些城市富裕阶层。

在欧美等发达国家，MPV 是一家人举

家出行的首选车型。而在中国，由于 MPV

先入为主的商务定位，再加上可选择的车型

并不多，家用 MPV 在中国一直“水土不服”，

难以形成气候。而具有同样功能且通过性

更好的 7 座 SUV 近年来愈发受到关注。从

最初的汉兰达一枝独秀，到现在全新胜达、

科帕奇、酷威、探险者等多款车型全面开花，

7 座 SUV 越来越受到消费者的欢迎。

在 7 座 SUV 市场，汉兰达无疑是一座里

程碑，它是第一款真正意义上的国产 7 座中

大型城市 SUV。汉兰达有 2.7L、3.5L 两个排

量，车身长度接近 4.8 米，宽度也超过了 1.9

米，轴距为 2.79 米。空间是汉兰达最大的亮

点，能够轻松坐下 7 个成年人。

全新胜达和科帕奇也是两个重量级选

手。科帕奇先是以进口车的形式引进国内

销售，后在上海通用实现了国产。而全新胜

达则是原汁原味的韩系车，由北京现代国产

化的是最新的第三代车型，动力更具多样

性，配备了 2.0T 发动机，全系搭载 6 速手自

一体变速器，并配备智能适时四驱系统。但

全新胜达与科帕奇略显不足的是，由于整体

车身尺寸的限制，这两款车的第三排座椅空

间相对局促，致使长途行驶时第三排乘客头

不能完全伸直，并不十分舒适，或者说第三

排更适合一般的小朋友使用。

而道奇酷威和福特探险者两款进口车

则是典型的美系 7 座 SUV，车身长度都在 5

米左右，轴距也接近 2.9 米。外形粗犷大气，

宽大舒适，细节设计方面也进步明显，且两

款车售价很有竞争力。

记者在终端走访过程中发现，7 座 SUV

虽然近一段时间车型急剧增多，并且价格、

产品都越来越有竞争力，但消费者却鲜明地

分为了两派。一方认为 7 座 SUV 满足全家

出行需求，十分方便实用，同时第三排座椅

放倒之后能够提供更大的后备箱空间，而且

这类车型体型健硕、外形大气，即便是用于

公务或者商务也很有面子。

另一方则认为第三排座椅是“鸡肋”，空

间 狭 小 、实 用 性 不 高 。 实 际 上 ，区 别 于

MPV，车主使用 7 座城市 SUV 时，满载 7 人

也只是偶然为之，所以第三排座更多时候只

是一种有益的补充。一位刚刚试驾完科帕

奇的消费者告诉记者，虽然该车号称是 7 座

SUV，但是第三排座椅只能勉强坐下 2 个成

年人，长时间乘坐，很不舒服，而且坐满人

后，后备箱几乎就没有了空间。所以，他更

倾向于购买一辆豪华 5 座中大型 SUV。

个性豪华，5座SUV彰显不凡品味

实际上，消费者的两种态度正体现了中

大型 SUV 两极分化的用车需求。除了家用

之外，在中大型 SUV 市场，还有一大部分具

有足够经济实力的消费者，他们是商场或职

场上的精英，希望通过一款 SUV 彰显独特

个 性 魅 力 。 他 们 大 部 分 时 间 是 一 个 人 用

车，因此对 7 座还是 5 座并不在意，他们关注

更多的是设计感、豪华感、驾驶乐趣和鲜明

的 品 牌 特 征 。 而 全 球 首 款 豪 华 跑 车 型

SUV——楼兰以及歌诗图、极光等车型，无

疑是他们钟意的类型。

在产品设计上，日产独具匠心地为楼兰

注入了灵动的艺术之美，使之在造型上与名

字相得益彰。楼兰以“超级进化”为研发理

念，颠覆性地将跑车和 SUV 融为一体。造

型设计方面，遵循“风之语”的设计理念，将

厚重并具力量感的 SUV 与动感前卫的跑车

融 合 ，车 长 4860mm，轴 距 更 是 长 达

2825mm。也许力量美可以让人折服，但是

灵动美更能让人动心。楼兰一改传统豪华

SUV 的沉闷风格，摒弃一味的力量感与肌肉

感，将灵动的“风”成功应用在这台 1902kg

的 SUV 车型上。虽然车身尺寸已经全面超

越了汉兰达，但是东风日产并没有为楼兰硬

塞进第三排座椅，而是将重点放在了豪华感

和舒适感的营造上。

在前脸部分，楼兰在体现出日产家族化

元素的同时更大胆创新，将飞翼型进气格栅

和大灯进行了一体化设计。同时，宽敞的下

进气口设计又保证了楼兰前脸造型对视觉

的冲击力。

作为一款豪华 SUV，楼兰将舒适演绎到

了极致。坐进楼兰车内，超越同级的尊崇感

和科技感扑面而来，驾乘舒适性足以媲美奔

驰、宝马等豪华品牌。驾乘感受上，楼兰集

跑车化的动力表现与舒适驾控、轻松自信的

全路况征服和极致舒适的豪华静谧空间于

一体的 C3 全路况豪华舒适驾乘系统，兼容

越野性与舒适性。在内饰上，浅色的皮革几

乎包裹了每一个有机会与身体可能发生接

触的地方。多功能方向盘的设计亦十分人

性化，几乎消除了驾驶过程中需要伸手去够

中控台的可能。

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 3.5L V6 发动

机和新一代智能 XTRONIC CVT 无级变速

系统。与此同时，超大全景天窗、双区独立

控制自动空调、加上全维超静音系统，提升

了车辆舒适性。配置方面，ASCD 定速巡航

系统、倒车影像监视系统等人性化配置，为

消费者打造智能、便捷的操作模式。为减少

长途驾驶可能产生的疲劳感，楼兰采用了足

够柔软的 Multi-Layer 仿生学座椅。电动 8

向调节功能可以支撑并完美贴合驾驶员的

腰背部，同时该座椅还提供驾驶席智能记忆

系统，通过智能按键，驾驶员可以设置两个

惯用状态。

值得一提的是，楼兰配备了与英菲尼迪

FX、EX 系列同级别的 BOSE 全定制高保真

音响，这套音响系统是 BOSE 公司专门针对

楼兰的内部特点进行定制的，无论是遍布全

车的 11 个扬声器还是设置在备胎中的低音

扬声器，都足以让我们在路上享受一场完美

的音乐盛会。

一位东风日产的经销商告诉记者，与汉

兰达、全新胜达的用户群不同，楼兰的购买

者更加高端，主要是那些追求个性、对空间

舒适性要求较高的成功人士，他们挑战进

取，从容自信，希望通过楼兰智享新锐生活。

这些高端消费群体，在购车观念上更

加全面、理性。用楼兰车主王先生的话概

括起来就是，“外形要够亮眼，驾驶要够给

力，车性能也要够出彩。”提起自己的爱车，

他总是赞不绝口。“楼兰在产品力、品牌文

化的打造上下足了功夫，典雅精致的外形，

及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，与众不同的感

觉更会让人喜欢。”

可以预见，随着 SUV 市场的进一步发

展，中大型 SUV 的分化将愈加明显，越来越

多或个性鲜明，或方便实用的 SUV 走进人

们的视野。这些车型在满足更多家庭或个

人用车需求的同时，也将共同促进 SUV 市

场的蓬勃发展。

（李 飞）

向左走 向右走，中大型SUV市场再细分

启辰的野心：打造高品质国民车


