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中级车市场进入“群雄时代”

几年前，“垂直换代”是中国车市的一
个常见词汇，一个车企在中级车市场一般
只有一款车型，车型更新由垂直换代的方
式来完成。由于一款车型打天下，各车企
之间的中级车竞争可以用“单打独斗”来
形容。

几年的时间，中国车市发生了很大变
化，中级车成为越来越多的消费者首次购
车的首选，第一批中级车的消费人群属性
多元化，市场需求多样，潜力无限。面对
消费者的多样化需求，越来越多的汽车企
业放弃了垂直换代的策略，采用“两代同
堂”或者“多代同堂”的方法，同一品牌车
型换代产品同时销售已成为车企屡试不
爽的招式，中级车市场的竞争由此进入

“群雄时代”。

“多代同堂”成为主流

“多代同堂”的序曲要追溯到大众汽
车的捷达、宝来、速腾，喜人的销售数据
证明了其存在的必要性。新福克斯和福
克斯经典同堂销售，新朗逸和朗逸经典
同堂销售，“多代同堂”之风愈演愈烈，就
连之前宣传垂直换代的轩逸，也宣布新
一代轩逸与轩逸经典并行销售。“多代同

堂”中的不同车型构建起来的全面产品
覆盖和强大销售力，成为车企实行“多代
同堂”的动力。

差异化定位凸显策略领先

一汽大众、上海大众、长安福特、北
京现代等车企，都是在中级车市场有所
建树的佼佼者。作为“多代同堂”策略的
成功实践者，这些车企充分体现了其前
瞻性的眼光和策略领先性，深入分析其
成功的原因——差异化定位、产品力强、
用户口碑好。

不同外观、不同动力、不同配置、不同空
间、不同价格，是中级车市“多代同堂”产品
组合的共同特点。以北京现代的伊兰特、悦
动、朗动来说，不同的产品内涵，这三款车无
疑能让人看到巨大的差异性，不会将三款车
混为一谈。

对比体验成各车企推广主要手段

进入2012年下半年，一汽大众的新速
腾、上海大众的新朗逸、长安福特的新福克
斯、北京现代的朗动等车型，纷纷通过一系
列的线上线下对比体验活动来实现市场推
广的目的。

人们常说：“不怕货比货，就怕见真货。”
这些车型都是国内中级车市的主力，都有各
自的卖点和打动人心的地方，将他们放在一
起进行对比试驾，正是消费者梦寐以求的体
验，而对车企来说，也是展示自己产品的最
好平台。

（李林）

中级车市场强手对决激战正酣

九速、十速

据悉，美国两大巨头通用汽车和福特
汽车将展开合作，共同研发九速和十速自
动变速箱。

据了解，两家公司从今年年初开
始着手该项目合作，不过目前正在协
商讨论中，至于是否已经进入研发阶
段，目前还不能确定。该合作项目将
推动改善通用与福特旗下车型的燃油
经济性。

57%

9月底，麦肯锡在上海发布的最新报
告称，中国近几年的经济逐渐从两位数
的增长速度放缓，然而消费能力却在大
幅增强。

根据预测，在今后的 10 年，可支
配年均收入能够支付得起私家车和小
件奢侈品的中国城市家庭比例将增长
近 6 倍，到 2020 年占所有城市家庭的
57%。

报告表示，在中国年收入超过 10.6
万元人民币的新主流消费群，到 2020
年将达到 4 亿人。这部分人将取代购
买力相对温和、仍注重购买生活基本用
品的前几代消费者，更自我放任，注重
个人享受，并具有品牌忠诚度。

（郭尧）

2012年，中级车市场风云
四起，数款新车接踵而至。全
新一代速腾、新福克斯、新朗
逸、朗动……每款车型都是各
企业的战略车型。一时间，中
级车市场竞争空前加剧。拨
开新车纷纷上市的烽烟，人们
发现，老款车型“功成身退”已
经成为传说，“多代同堂”成为
中级车市场的主流。
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