
新速腾洗心革面 一汽大众能否翻越“山丘”
张 露

歌手胡彦斌在新速腾发布会上演唱一

曲《山丘》，直白地表达了一汽大众对该车
“越过山丘”的期望。虽然发布会场面轻松，
但事实上，谁都明白新速腾的重要性，一汽
大众更是将发布会的主题定调为 “质颂新
标准”。

3月23日， 新速腾在珠海正式上市，售
价13.18万～18.58万元。 新车共推出9款车
型，在配置和动力上都有所提升。新速腾全
系均换装了多连杆式独立后悬架， 采用大
众汽车最新设计语言，整车造型更显简洁。
一汽大众汽车有限公司董事、 总经理张丕
杰表示：“新速腾为满足中国消费者的需求
而进行了创新和升华，为中国A+级汽车市
场树立了新标准。”

在新速腾的整个宣传中， 高品质是被
提及最多的关键词。从产品本身而论，速腾
一直在消费者中口碑良好， 虽然后悬架问
题的出现让不少人感到失望， 但在换装了
多连杆悬架并更新了发动机后， 新速腾除

了让消费者看到一汽大众的诚意之外，在
竞争力上也的确有所增强。

张丕杰还表示，相对于老款速腾，新速
腾各款新车增配价值分别在3000元～1万
元， 这应该可以视作增配不加价的示好行
为， 对于新速腾未来的市场表现应该会起
到一定的帮助作用。

新速腾发动机升级， 采用EA211系列
发动机替换了原本的EA111， 其中1.4T涡
轮增压发动机分为高功率和低功率两个版

本，高功率版本将替代原有的1.8T车型，该
产品在数据上也更加均衡 ， 最大功率
110kW，最高扭矩250牛米、综合油耗百公
里6.2升。另外，在内外饰设计和主动安全
配置上，新速腾较现款产品也均有提升。

总体来说， 这一系列的改动正好符合
了消费者的需求， 令整车各方面获得更大
的权衡。

抛开成见不易，令人感到有诚意更难。
拿出多项更新， 这次新速腾算是把诚意摆
了出来，至于消费者接受不接受，市场会很
快给出答案。

去年12月2日，一汽大众实现了整车产
销量1000万辆， 成为国内乘用车行业用时
最短实现这一目标的合资车企。 而以大众
品牌在国内市场的口碑， 继续保持销量前
列也非难事，新速腾的上市，无疑是一汽大
众一次反思和进取的机会。

在众口难调的时代， 口碑绝对是保证
销量的最大前提。虽然新速腾在外观内饰、
舒适安全、动力操控等方面都有所改进，但
在15万元区间的轿车市场， 还是需要面对
很多强劲的对手。 洗心革面的新速腾能否
“翻越山丘”，仍需要市场去检验。
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刘智丰：索九有实力对抗日系、美系
本报记者 钟天骐

目前， 中高级车主要分为德系、 美系
车型为代表的， 以动力技术、 科技含量主
导的技术派和以日系车型为代表的， 以配
置升级换代和性价比为主打的配置派。 在
这两大派别中， 价格波动较大的是日系车
型， 而德系、 美系车型则比较坚挺。 根据
全国乘用车联席会发布的2015年2月销量
数据显示， 帕萨特、 迈腾、 君威、 凯美瑞
等车型仍稳居前列。

在第八代索纳塔之前， 韩系车在中高
级别市场上几乎没有任何声音。 第八代索
纳塔的上市使其实现了从无到有的突破。
之后， 北京现代推出的名图同样得到了市
场的认可， 2014年， “第八代索纳塔+名
图” 完成了近19万辆的销量， 成为北京现
代成绩单上的亮眼一笔。

然而， 想要在中高级市场形成一个稳
定的支点， 两条腿显然不够， 第九代索纳
塔的到来正是为北京现代形成交叉布局、
互为补充的产品阵线的第三条腿。 3月20
日 ， 第九代索纳塔正式上市 ， 共推出
2.0L、 1.6T、 2.4L三个排量8种配置， 售价
为17.48万～24.98万元。

“第九代索纳塔搭载了智能自适应巡
航、 智能远近光切换、 车道偏离警示系统
等先进配置。” 北京现代汽车有限公司常
务副总经理刘智丰介绍 ， 这一串搭载在
“索九” 身上的智能装备 ， 正是 “索九 ”
准备对标日系、 美系中高级车的 “法宝”，
1.6T发动机+7速DCT双离合变速箱的全
新动力组合， 让第九代索纳塔更具有市场

竞争力。
刘智丰坦言， “索八” 上市时， 北京

现代的中高级车还不具备直接对标日系中

高级车的实力。 “我们承认和德系中高级
车还有一定差距， 但第九代索纳塔已经完
全具备和日系、 美系中高级车竞争的实力
了。”

作为同级别中唯一使用多元化动力平

台的车型， 第九代索纳塔采用了创新多元
化的1.6T发动机+7速DCT双离合变速动
力平台， 为使用者提供涡轮增压等动力系
统的选择。 而基于云服务理念的智能人车
操控系统Blue Link2.0， 则能够及时准确
地提供紧急救援、 车辆诊断、 车辆安防、
远程控制车辆等汽车生活服务。

2014年， 国内中高级车市增长幅度为
4%， 低于行业平均增速 。 2015年 ， 随着
公车改革的进一步深入， 中高级汽车市场
下行趋势或将更加明显。 在接受采访时，
刘智丰透露 ， 北京现代确定了全年产销
116万辆。 “我期待名图+第八代索纳塔+
第九代索纳塔的组合在中高级别车中占比

能达到25万辆， 也就是每7辆车中就有一
辆是北京现代的车。”

对于未来， 刘智丰表示： “北京现代
要关注两点： 一是提升客户忠诚度。 北京
现代已经拥有600万的庞大用户群， 怎么
让用户买车的时候依然首选我们的车型非

常重要， 这就要求北京现代从客户的满意
度向忠诚度过渡。 二是在质量已经达到一
定水准的基础上， 加强对市场质量信息反
馈的管理， 这也是2015年北京现代在品质
经营方面的重点。”

郑刚：北汽电动车尚无竞争对手
本报记者 马连华

3月20日， 在北汽卫·蓝先锋行动发布
会上 ， 奥运射击冠军杨凌将一副北汽
EV200的钥匙交给了第1万名北汽EV电动
车车主。这标志着，北汽新能源在开拓市场
方面又迈出了一大步。2014年， 北汽EV电
动车销售了5510辆 。最近 ，北汽EV电动车
已经登陆上海市场 ， 北汽新能源总经理
郑刚说， 北汽电动车所在的细分市场尚
无竞争对手， 在上海市场已经取得不错
的开局。

北汽新能源后来居上的秘诀， 既包括
高举高打、 整合全球资源打造电动车的产
品策略， 也来源于北汽新能源的强势营销
策略。自去年至今，北汽新能源推出了一系
列电动车推广活动。例如，当天为助力北京
申办2022年冬奥会， 北汽新能源发布了支
持北京申办2022冬奥会卫·蓝先锋行动，并
推出一揽子助力申奥计划， 包括向北京冬
奥申委捐赠工作用车， 聘请花样滑冰世界
冠军申雪、赵宏博夫妇出任“绿色出行公益
大使”，推出两款助奥特别版车型，设立助
奥购车基金， 承建1万个公共充电设施，提
供1万次免体验机会等。

此外， 当天北汽新能源还推出两款奥
运特别版车型———EV200轻快版和EV160
轻秀版，并特别成立助奥购车基金。前1万
名购买奥运版车型的用户， 在国家及地方
政府补贴的基础上， 还可享受每辆车2022
元的助奥基金补贴 ， 最终购买价分别为
11.69万元和9.69万元， 以鼓励更多人在申
奥关键时期选择电动车。

动力方面， 两款车型均搭载北汽自主
研发、行业技术领先的高效永磁同步电机，
最大功率为53kw，最大扭矩为180N·m，使
得EV200在0～50km/h加速时间仅为5.3秒，
最高车速可达125km/h。优越的动力性能，
与传统燃油车的操控体验无异， 且电机采
用全封闭式清洁运转，终身无需保养。两款
车均可用220V家用电插座完成充电，百公
里耗电仅15度，电费不足8元，百公里能省
80元。若每年行驶1.5万公里 ，大约能节省
油费1.2万元，使用成本超低。

其中 ，EV200轻快版选用目前国际领
先的韩国SK三元锂电池， 一次蓄电量30.4
度，大幅超出同级别车型的蓄电量，确保长
距离行驶。据介绍，EV200轻快版综合工况
下续航里程超过200公里， 最大可实现245
公里，经济时速下，续航里程可达到260公

里；而EV160轻秀版采用磷酸铁锂电池，一
次蓄电量25.6度， 综合工况下续航里程超
过160公里，经济时速下，续航里程可达到
190公里，完全能够满足日常出行需求。

两款奥运版车型均采用前麦弗逊式、
后扭力梁式悬架结构， 并通过英国米拉进
行专业的底盘调校。 成熟的底盘系统确保
稳定的驾驶舒适性及更优越的道路通过能

力。 在配置方面，EV200轻快版及EV160轻
秀版搭载了6.2寸TFT彩色液晶屏、中控台
8寸多媒体彩色大屏、旋扭式换档、手机远
程互联、手机APP远程控制、手机无线充电
等配置。

两款新车的配置紧跟潮流。 为了应对
雾霾天气，EV200轻快版和EV160轻秀版配
置了PM2.5空气净化系统，5分钟即可去除
车内PM2.5颗粒80%～90%，20分钟过滤车内
PM2.5颗粒95%以上， 在雾霾肆虐的今天，
为用户打造一个绿色健康的驾乘环境。安
全永远是客户买车时最关心的要素 ，
EV200轻快版和EV160轻秀版采用大量高
强度钢打造笼形安全车身， 而且配有博世
ABS+EBD系统、坡道防溜坡系统、碰撞后
门自动解锁等主动安全配置， 确保人员和
车辆安全。

吉利博瑞要以自主之躯
颠覆“合资B级天下”？

纪 ■

3月20日， 当乌拉圭驻华大使罗萨里
奥·波特利乘车驶入北京钓鱼台国宾馆芳
菲苑时， 吉利汽车销售公司副总经理陈洪
生马上举起手机连拍了几张： “有点虚，
活动结束后我还得去拍几张。” 陈洪生镜
头的对焦点是大使的座驾 ： 一辆吉利
EC8。 也许正是满意于吉利EC8的品质 ，
波特利大使出席了当天举行的吉利博瑞外

事礼宾用车交付仪式， 并表示她愿意为吉
利汽车在南美市场的发展提供帮助。

实际上， 吉利不只赢得了这位特殊用
户的肯定， 新车博瑞更在当天正式成为自
主品牌第一款外事礼宾接待车。 交车仪式
上， 吉利将总计50辆中的首批20辆吉利博
瑞交付外交人员服务局， 对外宾、 驻华使
领馆、 国际组织和商业机构提供全方位的
用车服务。

“外事用车代表着一个国家的形象，
我相信吉利博瑞完全能够胜任国家礼宾用

车的标准和要求， 充分体现中国自主品牌
的自信与实力。” 面对媒体， 吉利控股集
团总裁安聪慧难掩兴奋， 他将这一事件定
义为吉利进入公务车市场的开端。 “此前
吉利秉持谨慎态度进入公务车市场， 因为
我们认为要符合最苛刻的对外使节用车标

准必须拿出有实力的产品， 通过多年的努
力和发展， 尤其近年来与沃尔沃的合作，
吉利产品的技术水平得到了大幅提升， 完
全能够满足公务车市场的要求， 我相信吉

利在进入这个市场后一定能够做得更好。”
在安聪慧眼中， 吉利博瑞能够获得多

方面的认可 ， 天时 、 地利 、 人和缺一不
可。 他解释， 博瑞投放市场的时机恰到好
处， 一是趁着政策环境的变化， 从中央到
地方大力支持自主汽车的发展， 鼓励政府
采购中国品牌。 二是对于市场来说， 消费
者对自主品牌也逐步从理解、 认同， 转变
为支持和购买， 所以博瑞完全有实力冲破
自主品牌B级车这个天花板。

对此， 北京外交人员服务局运道汽车
服务中心总经理刘斌深有感受： “运道中
心成立22年来专注于为各国驻华使馆等机
构提供外事用车， 在车辆选择上我们一直
希望能够有自主品牌的加入， 现在看来时
间是等得久了些， 但是这一天终归还是来
了。”

3月16日， 吉利在电商平台推出博瑞
礼宾限量版的网络预售， 77分钟1000辆车
被预订一空。 “这次电商销售有一个特别
之处， 我们将邀请购车者来到浙江宁波的
吉利春晓工厂， 全程观摩一辆博瑞的制造
过程， 将实时体验与互动营销提到一个新
的高度。” 吉利汽车销售公司总经理林杰

表示， 自主品牌只要能够造出消费者满意
的好车， 无论是A级车还是B级车都会有
市场。

有消息称， 4月上旬吉利将采用网络
发布会形式公布博瑞售价， 第一批将有55
家吉利经销商得到博瑞的销售授权， 未来
将继续扩充150家作为第二批授权经销商。

将高配进行到底

谁说比亚迪只有新能源优势
本报记者 黄少华

在过去的一周里，自主品牌“任性”
刷屏。3月18日上午，MG名爵锐腾上市，
这款“8秒破百”的SUV不仅颜值高，而且
11.97万～17.97万元的价格也颇具竞争
力，引发媒体启动疯狂刷屏模式；18日下
午，比亚迪以《奔跑吧！青春》的时尚情景
剧，拉开了2015款全新速锐和G5的上市
序幕， 再次将高配进行到底。19日上午，
奇瑞更是以创新的微信上市模式， 宣布
艾瑞泽7 1.5T年型车上市， 售价为7.29
万～10.45万元；19日下午，预热了大半年
之久的东风风度MX6正式上市 ； 售价
12.28万～16.98万元。21日，北汽首款自主
SUV绅宝X65也宣布上市。

这么多新车扎堆上市，好不热闹。值
得注意的是， 就在自主品牌产品集中发
力的时候，包括长安、奇瑞和比亚迪等在
内的自主品牌集体倡议更名为中国品

牌，以提升品牌价值。这么多年来，自主
品牌一直被认为是 “低质低价” 的代名
词， 尽管这些年来产品品质有了很大的
提升，却依然很难卖上价，品牌认同感是
其中非常重要的一个原因。

品牌价值的提升， 除了在传播上下
功夫，更需要在产品品质上保持一致性、
可靠性和稳定性， 还需要新技术的研发
和应用 。 以全球销量最大的两个品
牌———丰田和大众为例， 丰田走的是产
品可靠性、稳定性路线，大众走的是采用
新技术路线，比如率先使用激光焊接、涡
轮增压等，虽然路线不同，但并不影响他
们成为全球销量最大的两个品牌。

同样， 自主品牌在发展过程中也逐
渐选择了不同的路线， 比如长城专注于
SUV，比亚迪重点突破新能源，长安坚持
自主开发稳扎稳打， 北汽就主要依靠引
用和买进技术快速发展等， 各个路径并
无优劣之分，正所谓“黑猫白猫，能抓老
鼠的就是好猫”。

但也有人认为， 比亚迪花了太多的
精力在新能源汽车， 疏忽了目前还在发
展中的传统能源汽车。事实上，这是一种
误解。在发力新能源的同时，比亚迪也在
传统燃油车方面加速跑。 继去年年底推
出备受关注的S7之后，近日，比亚迪再次
推出2015款全新速锐和G5。

和以往的上市发布会不同， 这是比
亚迪员工自导自演的名为 《奔跑吧！青
春》的时尚情景剧，总导演就是比亚迪销
售公司总经理侯雁， 侯雁还在剧中兼任
“汽车销售员”，成功将全新速锐和G5推
销给消费者。

一直以来，比亚迪都特立独行。这一
方面是源于它对电动车和电池技术的痴

迷； 另一方面， 也源于它在传统汽车方
面， 也走了一条和其他企业完全不同的
道路———除了玻璃、轮胎等，比亚迪汽车
上的其他部件都是自己研发和生产的。
这点也一直存在争议，有人认为应该“术
业有专攻”，也有人认为比亚迪掌握了全
产业链，不用被人牵着鼻子走。

但比亚迪这几年的发展， 也逐渐打
消了外界的质疑， 工程师出身的王传福
确实在新技术的研发上有着自己的独到

之处。比如2015款速锐，售价6.99万～9.59
万元。除了在外观上有所改进外，还新增
了360°全景影像、内后视镜行车记录仪、
定速巡航、LED日间行车灯和PM2.5绿净
系统等配置，而这些配置，不仅在10万元
以内价位区间的车型中难觅踪迹， 在20
万元的中高级轿车上也还不是标配。

比速锐定位稍高的G5，售价7.59万～
10.29万元，搭载1.5T发动机，最大功率达
113kW，最大扭矩240N·m，可媲美2.4升
普通自然吸气发动机的水平。 同时，G5
还配有PM2.5绿净系统、遥控驾驶、360°全
景影像、定速巡航、胎压监测和ESP车辆
稳态控制系统等众多实用配置， 真正将
高配进行到底。

经过这么多年的发展， 包括比亚迪
在内的几大自主品牌车企在产品外观、
配置和品质上， 已经可以与合资品牌相
抗衡， 但在长期的一致性和保值率方面
还有一定的差距。更重要的是，品牌力的
提升非一日之功，需要长期的口碑积累。
因此，自主品牌在“高质低价”的路上，还
有很长的路要走。

自主品牌“抢亲”特斯拉有必要吗
本报记者 钟天骐

最近，车企中的“白富美”———特斯拉

又上头条了。这次不是因为起火或砸车，也
不是因为男神CEO马斯克又说大话，而是
因为在中国“被抢亲”。

3月7日， 长安汽车首发停牌公告，3月
13日再发继续停牌公告，公告中指明“拟筹
划重大事项， 目前该事项存在不确定性”。
加上两个月前， 马斯克曾在底特律车展公
开宣布“要在中国建厂”，此事件被媒体解
读为特斯拉将与长安汽车牵手组建合资公

司。随后，记者就“是否合资”第一时间致电
当事双方， 特斯拉和长安汽车的回应均为
“目前没有听说过这一消息”。

近一年来， 特斯拉在中国的合资 “绯
闻”一直没有间断。从去年的上汽、江淮、北
汽福田到今年的长安、力帆，只要双方领导
人有过会面，或者互相参观过对方的工厂，
都被媒体假想成是牵手的“前戏”。

特斯拉要想卖得更多，就要避开关税，
降低成本，国产是必由之路。目前中国迎来
了新能源汽车发展的 “史上最好机遇”，本
土车企要加紧布局，抢夺市场，找跨国品牌
合资会有更多胜算。

目前呼声最高的“对象”是长安汽车。
对于特斯拉来说，长安是央企，实力强大，
而且对政府有较强的游说能力， 有利于特
斯拉在国内获得更好的发展环境和政策支

持。3月16日， 特斯拉汽车投资及政府关系
总监肯·摩根就来到重庆，造访了长安和力
帆。

去年，长安的市场表现超出人们预料，
在自主品牌中可谓一枝独秀， 在乘用车市
场的排名上升到第四位。 北汽集团董事长
徐和谊甚至在绅宝X65上市会上公开表示
“向长安学习”。今年3月6日，长安首款面向
私人销售的纯电动车逸动EV上市，并公布
了新能源十年发展计划： 未来向市场推出
34款全新新能源产品。 这一新能源战略也
引发了人们的猜测。

不过，也有专家认为，特斯拉不会急于
合资建厂。“特斯拉目前处于摸着石头过河
的阶段”， 汽车评论专家钟师告诉记者，特
斯拉美国工厂有20万辆产能， 但去年销量
才3万辆，还有很大的空间。“在美国本土市
场还没有壮大，在中国销量也刚起步，现阶
段没有合资可能。”

独立汽车产业评论员夏树认为， 特斯
拉作为一个创业公司还不够成熟， 对中国
汽车市场不够了解， 随意性、 不确定性太
强。“这表现在几个方面。其一，中国高管频
繁更换，表明了特斯拉用人策略上的混乱。
其二，这次造访重庆，既去了长安又去了力
帆，之前还和上汽、福田都谈过合作，在合
作伙伴的选择上也是混乱的。”

目前， 特斯拉采取的是绕过经销商的
自营直销模式， 但这与销量的快速增长是

矛盾的。如果特斯拉在中国建立合资厂，以
50∶50的股比成立合资公司，那未来采用什
么样的销售模式就会成为新的难题。

“客观来讲，几十年前中国没有技术、
没有产品，需要合资。而今天，自主品牌已
经有足够的实力， 没有必要与特斯拉合资
了。”钟师说，以比亚迪为例，其拥有电池、
电机和电控等新能源汽车的核心技术、上
万项专利，光国外专利就有2000多个。比亚
迪秦去年销量近1.5万辆，电动大巴K9在英
国、荷兰、哥伦比亚、美国等地也受到好评。

钟师表示，特斯拉要国产，肯定需要走
量的价格亲民版车型，而在这个市场，比亚
迪、北汽、江淮、长安等自主品牌已经有了
布局。去年全球销量前20名的电动汽车中，
有6个都是中国自主车型。目前，特斯拉只
有一个车型，Model X和Model 3出来还有
待时日。“到那个时候， 特斯拉已经没有机
会了， 自主品牌大鳄会把这条外来的蟒蛇
吃掉。”

“经过这么多年的沉淀和发展，我们今
天应该有这样的战略自信。 工业4.0时代，
本土车企与国外车企的合作应该是多层次

的，而不只是合资。”夏树说，全球电动汽车
销量最高的是日产聆风， 智能汽车系统最
好的有沃尔沃、谷歌，本土车企没必要把目
光全都盯在特斯拉身上。“况且， 相比苹果
的那些真正做到颠覆时代、 风靡全球的产
品，特斯拉还差得远呢。”

王晓秋解读未来：上汽乘用车战斗力几何
本报记者 马连华

2004年，上汽乘用车项目组成立，时至
今日，已经度过了11年时光。这期间，上汽
乘用车曾赶上过市场蓝海， 在中高级车市
场竖起第一面自主品牌的大旗， 也曾因为
技术产品换代较慢等原因， 进入发展高原
期。目前，国内汽车市场已进入低速增长的
新常态，自主品牌更面临新一轮调整。未来
上汽乘用车的发展方向是什么， 战斗力几
何？在名爵锐腾的上市会上，上汽乘用车总
经理王晓秋首次向记者描绘了上汽乘用车

未来的战略。
王晓秋说， 上汽集团董事长陈虹已经

明确提出：自主品牌是上汽的第一战略。对
上汽来说，大众、通用非常重要，但自主品
牌不仅仅是为了完成一个政治任务， 也是
为了让中国能有这样一个工业体系。 为了
发展自主品牌， 上汽集团对自主品牌可谓

是：要钱给钱，要人给人，要物给物。当然，
万千宠爱之下，王晓秋身上的担子也不轻，
自主品牌2020年要达到100万辆。在汽车市
场增速下滑的背景下，这个任务很艰巨。

面对重托，王晓秋没有显示出压力，反
而充满激情和干劲。他说，上汽始终是一步
一步地往前发展的。通过两代车的积累，上
汽集团自主品牌团队收获了成长和进步，
工程师也比以前更有经验。“对自主品牌而
言， 发展当然是一个非常艰难和痛苦的过
程。但当初上汽是平均水平，现在是先进水
平！”

王晓秋的自信源自上汽乘用车在动力

总成、产品设计等领域的巨大进步。他说，
动力总成是上汽参与中国市场竞争的基本

要素。这几年上汽侧重于技术积累与沉淀，
取得了比较大的进步。目前，上汽和通用汽
车联手研发了两个系列发动机， 一个系列
是SGE 1.0T、1.4T、1.5T发动机， 另一个系

列是MGE 2.0T、1.8T发动机 ， 名爵锐腾
2.0T车型搭载的发动机就是后者 。2.0T发
动机最大功率162千瓦，扭矩方面也进步明
显。

王晓秋说：“这一轮的发动机技术，上
汽已经走到了前列。在2020年之前，上汽自
主品牌的发动机技术在市场上应该很有竞

争力。未来，我们将大量应用MGE、SGE发
动机，它们不输给国内所有的竞争者。上汽
自主品牌变速箱也拥有两个系列， 包括六
速和七速变速箱。从现在起，上汽的下一代
产品都将拥有国内一流的动力总成， 基本
性能不会输给任何跨国公司。”

这套动力总成仅是上汽乘用车决胜未

来的第一件法宝。未来，上汽的动力战略包
括“蓝芯”和“绿芯”，前者指传统动力，后者
指新能源动力。 蓝芯和绿芯动力总成将成
为支撑上汽未来发展的巨大推手。 王晓秋
自信地说，在未来几年里，无论是传统动力
总成的发展，还是新能源动力总成的发展，
上汽基本能够保持国内一流水准。

他举例说，目前，上汽的插电强混技术
在国内是走在最前面的。去年，在成都的必

比登挑战赛上， 上汽新能源汽车获得了纯
电动、混合动力以及氢燃料电池3项组别的
冠军。未来，随着上汽产能的提升，电池、电
机、电控三大系统的成本都会大幅度下降。
上汽在新能源车市场的竞争力将突飞猛

进。实际上，上汽新能源车的产能已经快速
提升， 预计今年就能生产1.2万辆新能源
车。 未来， 上汽每年最少推出一款新能源
车， 以挑战2020年生产20万辆新能源汽车
的目标。

支撑上汽未来发展的另一个驱动力是

互联网汽车。目前，上汽已经与阿里巴巴签

署了合作协议，共同开发互联网汽车。上汽
很早就研发汽车数字化， 并推出了国内领
先的inkaNet系统，与阿里的合作令其继续
领先。

王晓秋还为上汽乘用车制定了 “品质
战略”：“上汽未来的车一定是你第一眼看
到就感到有品质的车子。 品质与质量都是
要维持的，品质是你看得到的，质量是你使
用了以后，才能感觉到的。”

他拿“性价比”来阐释这个观点。“我们
常说性价比，其实品质也是一种性。我们不
要把性价比中的 ‘性’ 丢掉了， 而只认为
‘价’重要。品质是性能非常重要的方面，我
们能够提供与合资企业一样好的产品品

质，或者比它还要高的产品品质。”
“第一眼看到的产品品质决定了消费

者是否购买，以后才是口碑传播。”洞悉消
费心理的王晓秋， 为上汽定下了这样一个
目标： 上汽未来的产品要让用户第一眼看
到就有品质感， 通过两代、 三代产品的进
步， 让用户觉得自主品牌与外国品牌没有
什么区别。 到了最后， 用户的脑海中不会
再有自主品牌的概念。

王 晓 秋 ，
上汽乘用车总

经理

尊沃认证二手车

开创豪华品牌新生态链

本报讯（汪宁）近日，沃尔沃汽车正
式推出旗下二手车服务品牌———“尊沃
认证二手车”。沃尔沃汽车携手专业二手
车互联网平台和经销商战略合作伙伴，
共同铸就以沃尔沃车主为服务核心，线
上线下相结合、 认证及交易渠道无疆界
的二手车流通新生态链。 与传统汽车营
销模式不同， 尊沃认证二手车拓展线上
营销渠道，携手6家行业内领先的二手车
互联网平台———易车二手车、 搜狐二手
车、二手车之家、第一车网、汽车街、58同
城，全面整合线上线下的二手车资源，有
效优化各个环节的用户体验， 让更多沃
尔沃车主尊享高品质的品牌二手车服

务；与此同时，首批获得尊沃认证二手车
授权的北京中汽南方、上海永达、杭州中
沃、成都通孚祥以及广州永安5家沃尔沃
经销商合作伙伴将共同成为沃尔沃互联

网平台运作线下服务的强有力的补充，
实现从线上估值、在线展示、线下检测、
线下评估、到店认证，再到金融和物流方
案支持的无缝衔接， 从而铸建以沃尔沃
车主为服务核心的C2C+O2O开放平
台，打造二手车流通全新生态链。


