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国家发改委对12家日企发出反垄断处罚
9 月 18 日，国家发改委公布行

政处罚决定书，宣布对 12 家日本汽

车零部件企业实施反垄断处罚。国

家发改委此前的通告显示，对这 12

家日本零部件和轴承企业合计罚款

12.354亿元。

据了解，这是中国反垄断调查

以来开出的最高金额罚单。

根据今天公布的名单，12 家企

业具体包括：株式会社电装、爱三工

业株式会社、三菱电机株式会社、三

叶株式会社、矢崎总业株式会社、古

河电气工业株式会社、住友电气工

业株式会社、株式会社不二越、日本

精工株式会社、NTN 株式会社、株

式会社捷太格特。

其中，株式会社不二越、日立汽

车系统有限公司因主动报告达成垄

断协议有关情况并提供重要证据，

国家发改委决定对这两企业免除行

政处罚。

北京发布六项车险理赔测评指标
日前，北京保监局发布最新车

险理赔测评指标。在原有“结案周

期”和“结案率”基础上新增了“小额

案件结案周期”、“承诺达成率”、“定

损人员充足度”、“立案投诉率”4 项

指标，为车主自主选择服务更好的

保险公司提供参考。

据了解，在这 6 项指标中，“结

案周期”是指保险公司处理赔案的

平均周期；“小额案件结案周期”是

指保险公司处理赔款金额在 5000

元以下赔案的平均周期；“承诺达成

率”是针对行业“5000 元以下无人

伤且索赔材料齐全的小额案件 3 日

以内完成支付”的服务承诺执行情

况进行测评监督，反映保险公司小

额案件的支付效率。

在北京保险行业车险理赔综合

指标中，平均数值分别是：结案周期

20.6 天，5000 元以下小额案件结案

周期 18.1 天，结案率 86.7%，承诺达

成率 97.4%，定损人员充足率 0.25，

投诉率 0.37。

十部委发文规范汽车维修服务
近日，交通部、国家发展改革

委、教育部、公安部、环境保护部、住

房城乡建设部、商务部、国家工商总

局、国家质检总局、中国保监会等十

部门共同印发《关于促进汽车维修

业转型升级 提升服务质量的指导

意见》。《意见》提出 21 条措施促进

汽车维修行业转型升级、改善提升

维修服务。

《意见》要求，破除维修配件渠

道垄断的规定，要鼓励汽车维修配

件自由流通，鼓励原厂配件生产企

业向汽车售后市场提供原厂配件和

自有品牌商标或标志的独立售后配

件，鼓励授权维修企业向非授权维

修企业转售提供原厂配件，并落实

相关法规以保障所有维修企业享有

同质配件维修的权利。

商务部加速修订汽车品牌销售办法
近日，有消息称，商务部已在近

期征求相关各方意见，将对现行《汽

车品牌销售管理实施办法》（以下简

称《办法》）进行修改，拟改变汽车品

牌目前在中国的行销机制，在新规

则中或将允许经销商多品牌经营。

一位参与《办法》修订的知情

人士透露，国家有关部门围绕《办

法》修订已展开了多轮探讨。修订

主要是为了建立更公平的市场竞

争环境，约束经销商与汽车厂商责

权关系的授权经营制将不会轻易

动摇。业内人士表示，相关政策使

汽车大卖场模式具备理论基础，未

来有望出现类似“国美苏宁”一样

的销售商。

20%

“中国汽车保有量仅占世界汽车总

量的 2%，交通事故占比却达到 20%。”日

前，在第七届中国汽车安全主题巡展现

场上，中国汽车技术研究中心赵航主任

做上述表示，这一数字还有可能被低

估。在交通事故中有高达 96%的事故是

由于人的意识而导致的。这说明汽车的

安全并不代表着道路交通的安全，人的

安全意识的提高才是更加需要重视的。

7.5万辆

据中汽协最新销售数据显示，今年

1—7 月，国内欧系轻客累计销售约 7.5

万辆，较去年同期实现 5.8%的微增长。

就市场格局而言，尽管欧系轻客新军持

续发力，但仍未动摇福特全顺和南京依

维柯的两强地位。其中，福特全顺前 7

月销量达 39737 辆，市场占比超 50%，继

续领跑欧系轻客市场。

23826辆

2014 年上半年，欧洲市场上电动车

销量同比激增 91%至 23826 辆，以特斯

拉 Model S和宝马 i3两款豪华品牌纯电

动车牵头。而去年在欧洲销量第一的电

动 车 型 号 雷 诺 Zoe，同 比 大 幅 下 滑 近

25%，只能排在第四。日产聆风同比暴

涨 56%至 7127辆，排名第三。

77项

日前，从工信部获悉，我国正在制修

定77项电动汽车标准，其中现有标准修订

16项，基础设施规划设计、建设运营、电池

回收利用等新标准制定61项。其中，目前

已完成报批稿23项，不久将批准发布。

70万辆

作为上海大众VW品牌SUV代表车

型，途观上市4年以来累计销量已突破70

万。2010年途观以上市预售首月 4万辆

的佳绩，一举创下业界预售的全新纪录；

2011 年凭借 13 万辆的火爆业绩，创下

84.7%的年销量增长率；2012年更以全年

销售17万辆的成绩勇夺细分市场销量之

冠。2013年，随着新途观的焕世而至，途

观品牌创下了全年累计销量20万辆的新

纪录，继续领跑国内SUV市场。

1400万辆

据美国《福布斯》杂志近日报道，目

前日本零部件生产企业高田公司正深陷

召回门，受到影响的零配件则是高田气

囊，甚至影响到了多家整车企业。从已

知情况看，至少 11个整车企业的 1400万

辆车型将受此影响，车型年份跨度从

2000 年到 2011 年。高田气囊和其服务

的整车厂已经确认，有多款车型已经安

装了受影响的气囊，这些气囊一旦故障

爆炸，可能将锋利的金属部件弹到车内，

而美国高速公路安全局(NHTSA)也被

指责应更早发现这一隐患。

北京汽车再度支持北京
国际“铁三”大赛

2014 北京国际铁人三项赛于近日

在丰台区园博园擂响战鼓。北京汽车

“梅开二度”，再次成为赛事唯一官方指

定赞助商。其中，北京汽车旗下的绅宝

D70 作为赛事官方用车，与来自世界各

地的 1000余名铁三选手同台亮相。

在当下商业与体育携手并进的时

代，一部顶尖的体育赛事，必然需要同样

出色的品牌与之匹配。北京汽车正是从

众多品牌中再度脱颖而出，成为 2014 北

京国际铁人三项赛唯一官方指定赞助

商。绅宝 D70则更是伴随着各国“铁人”

出现在了赛场的每一个角落，以优异的

性能为这一国际级赛事保驾护航。

从赞助铁人三项到成为 APEC 官方

指定用车，北京汽车的营销能力稳步提

升，其品牌形象正朝向更高的层次进发。

■谈车论道

科技日报讯（记者何晓亮）比亚迪以互

联网思维设计生产的第一款新车 G5，近日

在北京上市。全系共 6 款车型，官方指导售

价为 7.59万元到 10.29万元。

据悉，G5 是比亚迪基于互联网思维打

造的首款车型，借鉴互联网时代的全新用户

体验，造型融入“鹰翼”元素，内饰配色大胆，

拥有中级车宽适的空间，并将移动互联与车

载系统相互融合，全系搭载 TI动力。

比亚迪汽车销售有限公司总经理侯雁

表示：“未来互联网成为汽车网络连接的终

端之一，手机终端的普及，车辆钥匙趋向无

形化，移动互联基础上的整车控制模块成为

趋势。G5是移动车联的尝试之一。”

据 了 解 ，比 亚 迪 G5 首 次 配 备 了“ 三

大”车联装备，用互联网的思维将整车控

制模块融入 Car pad 系统，内置无线网卡，

通过 app 拓展，能够做到工作、娱乐、旅行

一车掌握。

在互联网思维造车的推动下，车钥匙不

再是有型的结构件，而是融入移动互联设备

成为汽车与网络连接的终端之一，比亚迪

G5 搭载的蓝牙钥匙实现了钥匙的无形化，

通过手机即可解锁、上锁、着车、开启后备

箱，并可通过手机短信授权，不受空间异地

限时授权借车。蓝牙钥匙甚至比普通钥匙

更安全，拥有三重防护：同一时间只能绑定

唯一手机；密码登陆；安全编码、限时授权。

比亚迪汽车销售有限公司总经理侯雁强调：

“绑定唯一手机，用密码登陆，安全编码，限

时授权等验证手段比钥匙还安全。”

比亚迪 G5 还配有 PM2.5 绿净系统，不

仅能快速降低车内 PM2.5，轻松清除雾霾、

二手烟、拥堵路段灰尘尾气等颗粒状污染，

大大提升车内空气质量。更能利用车内联

网，实时采集车内、车外 PM2.5数值，并在中

控醒目位置直观地显示出来，让用户对车内

空气质量心中有数。这也是同类技术首次

实现整车搭载、应用。

比 亚 迪 G5 的“G 智 ”不 仅 体 现 在“ 车

联”，也体现在驾驶，全系配备 TI 动力，全系

搭载的 1.5TI 中冷涡轮增压+燃油缸内直喷

全铝合金发动机，动力媲美 2.4L自然吸气发

动机。与之匹配的是 6速手动变速器和 6速

手自一体自动变速器，6 速自动挡采用与国

际同步的先进技术，换挡快，加速快；传动效

率高，拥有与手动挡一样的油耗；动力输出

无间断，换挡更平顺。

比亚迪 G5 配备了更智能的主动安全配

置。360°全景影像，全方位消除视觉死角，

窄道行车。博世第九代 ESP 电子车身稳定

系统，集上坡辅助、防暴死、防偏移、防侧滑

等多种功能于一体，自动矫正车辆姿态；

TPMS 胎压监测系统在仪表上实时显示四

轮胎压数值，并提供异常报警，给予了驾乘

人员更高的安全。

颠覆传统汽车概念

比亚迪推出互联网思维下首款新车G5

据《日本经济新闻》报道，日本日产汽车

近期准备与三菱汽车合作，在“轻自动车”

（轻型汽车）的基础上，共同开发生产轻型电

动汽车。新产品计划于 2016年正式上市。

“轻自动车”（轻型汽车）是日本特有的

一个车辆技术规格。根据日本《道路运输

车辆法》规定，所谓“轻自动车”（轻型汽车）

是指外形尺寸在长 3.4m /宽 1.48m/高 2.0m

以内、发动机排量在 0.66 升以下的汽车。

在汽车向小型化、轻量化、电子化发展，以

及人们用车习惯和理念发生深刻变化的今

天，日本的轻型汽车得到了快速发展。根

据日本国土交通省网站公布的统计数字，

到 2014 年 4 月底，日本国内汽车保有总量

为 8032 万台，其中的“轻自动车”（轻型汽

车）的保有量占比超过 1/3，达到 3120.5 万

台，占汽车总保有量的 38.85％。

如今，随着电动汽车潮流的到来，在雄

厚的“轻自动车”（轻型汽车）基础上，发展更

加安静和节能环保的轻型电动车，已经被日

本列为产业发展的重要目标，并在财税等方

面给予了支持。

目前，在考虑国家补助金补贴的情况下

（74 万日元，约折合人民币 4.46 万元），轻型

电动车的销售价格已经能够控制在 150万日

元以内（约折合人民币 9.03万元），低于市场

上燃油轻自动车的价格。此外加上轻自动

车所享受的税收优惠，以及百公里 150 日元

（约合人民币 9 元）的电费优势（普通轻自动

车百公里油耗 4.5L,油费 756 日元，约合人民

币 45.5 元），轻型电动车在日本已然具备了

一定的市场竞争力。

作为目前世界纯电动汽车产业化的两家

领先企业，日产自 2010年开始到目前已在全

世界售出12万辆以上聆风（leaf）纯电动汽车，

三菱则在 2009年到 2014年 6月的时间里，在

日本本土卖出i- MiEV系列轻型纯电动乘用

车、小货车 1.5万多辆。两家公司的合作，将

有利于利用各自的技术优势，尽快推出高性

价比和低使用成本的轻型电动车产品。

日产、三菱合作开发轻型电动车
日本电动汽车发展“轻”装上阵

□ 中国驻日使馆科技处 甄子健

近日常听人说特斯拉在中国比在美国受

宠，在网上一番搜索果不其然：有“T粉”因特

斯拉没有兑现承诺，使其惋失“特斯拉首批车

主”面子，在提到车的第一时间竟然当场砸碎

车的风挡玻璃以示愤怒；一位广州车主提车

后为从北京开回广州，沿路捐建20个充电桩；

也大有知名、专业人士为特斯拉义务做“广

告”；一些地方政府为争取特斯拉投资使出种

种招数；有媒体更是一波波热炒，股市也顺势

跟风，特斯拉CEO马斯克当初考虑进入中国

时决没预料到会被如此热捧。

归纳一下“T 粉”们追捧的理由：技术

创新和商业模式创新、或将颠覆传统汽车

产业、代表世界电动车潮流、科技感强有品

位有面子等。

笔者早在 2008 年开始关注特斯拉，也

试驾过其第一款车型 Roadster。不否认特

斯拉作为非传统汽车企业在发展模式、商业

运作等方面有创新点，Model S科技感强吸

引眼球是受追捧的主要原因，但世界电动汽

车发展瓶颈是动力电池，比能量、安全性、成

本、循环寿命四大要素是关键，尽管特斯拉

和一干专业“T粉”详尽解读Model S电池系

统创新点，在笔者看来并没有质的突破。

首先是比能量，Model S使用的电芯是

三元材料，而三元材料理论比容量就是

140—180mAh/kg，虽然 Model S 系统比能

量做 150Wh/Kg 左右，但和目前世界一些

在销的电动汽车主流车型比，比能量只能

说不差，无论和汽车界近期追求的 250Wh/

kg还是远期>400Wh/kg目标都相距甚远；

再看安全性，自2010年Model S投放不

久，就不断传出停车时自燃、行车中起火、车

辆碰撞后爆炸解体等事故，每每有事故发

生，特斯拉或马斯克本人就出来解释或不是

动力电池问题、或如果是传统汽车情况更

糟、传统汽车起火概率是 Model S 5 倍等，

在此且不论特斯拉如此比较是否符合实际，

但作为汽车制造商，出现安全问题用这种转

移公众视线的说词实为欠妥，无论怎样解

释，多起起火事故难以证明 Model S电池系

统或Model S是安全的；

关于成本，有分析称Model S的电池成

本占其整车成本超过 50%，系统能量成本约

为 420 美元/KWh，和大多电动车电池成本

水平相当，Model S系统集成技术并没有解

决成本难题；再有是电池组循环寿命，虽然

至今特斯拉未公布相关数据，但因其使用松

下 NCR18650A标准电芯，电芯循环寿命大

致在1700次左右，电芯成组后循环寿命只能

有所衰减，也决不会超过 1700次水平，这也

只能说是目前主流电动车普遍达到的水平。

另外，Model S整车综合能效并无过人

之处，为追求续驶里程，其解决方案无外乎

是多装电池，电池系统重量是 544kg（电芯

+ 电池包 + 电池管理系统），占其整车重

量的 26%（传统汽车车储能装置约占整车

重量 6—8%），整车能效四分之一被电池本

身 消 耗 ，85 KWh 电 量 标 定 续 驶 里 程

483km，而 有 车 主 实 测 结 果 显 示 ，在

120Km/h 的标准时速以及一定负载情况

下 ，Model S 的 最 大 行 驶 里 程 不 超 过

350Km，相当 1 KWh 电量行驶 4.1 公里，这

个指标低于同级别的电动车水平，有人解

释车比较重（约 2100kg），这恰好说明 Mod-

el S在轻量化技术方面并无多少创新。

笔者无意贬低特斯拉，只希望中国“T

粉”理智些、专业些，也希望特斯拉淡定些，

不该为暂时无缘进入新能源汽车免购置税

目录有微词，该做的试验要做完，该把功夫

下在提升售后服务能力上而不是攻关。

作者系中国汽车工业协会副秘书长

该给特斯拉降降温了
□ 许艳华

据波士顿咨询公司（BCG）最新发布的

报告《品牌忠诚度之争：中国汽车市场的下

一场战役》称，中国汽车市场正在迈入一个

新的重要发展阶段。国内外汽车企业能否

在中国市场取得成功，将取决于它们是否有

能力牢牢把握客户忠诚度。据调查，多达四

分之三的中国车主计划在购买下一辆汽车

时更换品牌，而这些车主所保有的汽车总数

估计高达 9000多万辆。

报告发现，这股“品牌大迁徙”的浪潮将影

响到中国汽车市场的各个细分市场。在价位相

对较低的自主品牌车市场中，近85％的车主表

示打算在购买下一辆车时更换品牌，这其中只

有大约30％表示计划购买其他自主品牌产品。

国外中档品牌（价位大致在8万至25万元人民

币之间）则可能将会流失70％的当前客户。而

在由几家欧洲高端品牌占据主导地位的高档车

市场中，约有57％的车主计划更换品牌。

在上述每一种品牌类型中，中国消费者

的忠诚度水平均低于发达市场车主在类似

调查中所表现出的忠诚度水平。本报告的

研究成果基于 BCG 消费者洞察智库（CC-

CI）对中国市场上 2400名车主的访谈。

BCG方面称，中国是全球汽车行业增幅

最大的市场。许多汽车企业直到今天仍把

全部精力放在赢得首次购车者上。然而，无

论是国内品牌还是国外品牌未来都需要迅

速转变思路。研究结果表明，中国汽车市场

上的新一轮争夺战将围绕客户忠诚度展开。

根据 BCG 的研究显示，某些品牌似乎

有望成为中国汽车市场上的大赢家。在计

划向国外中档品牌升级消费的自主品牌车

主中，约有 40％表示打算购买大众品牌汽

车。而在计划向高档品牌升级消费的国外

中档品牌车主中，近 90％表示有可能选择奥

迪、宝马或奔驰。BCG 指出，中国消费者在

购买汽车时大多会集中选择某几个知名品

牌，因为这些品牌让他们觉得没有后顾之

忧。在这种情况下，中国汽车市场的竞争格

局日益显现出赢家通吃的特点，这使得汽车

企业更加有必要赢得这场品牌竞争。

调查结果显示，中国车主更换品牌的原

因多种多样。随着中国消费者的富裕程度

日渐提高，许多人希望在负担得起的情况下

升级消费更优质或更高档的品牌。本报告

将这些车主称为“消费升级者”。而其他数

以百万计的消费者则被称为“品牌更换者”：

他们对已有车辆的诸多方面并不满意，因此

打算在同一汽车细分市场中更换品牌。

在大多数细分市场中，消费升级者和品

牌更换者对于将要购买的下一辆车有着不

同的期望。根据 BCG 的研究显示，在自主

品牌、国外中档品牌以及高档品牌市场中，

中国车主未能得到满足的功能需求和情感

需求同样存在极大的差别。

追求更加出色的产品质量、性能和经销

商体验是自主品牌车主更换品牌的最大理

由。贺马可表示：“对于自主品牌而言，最紧

迫的挑战是不断改进汽车产品、完善经销商

服务，同时保持自身的成本优势。”

对产品可靠性、安全性以及保养成本高

的担忧是中档品牌车主打算在同一区间转

向竞争对手品牌的首要原因。而那些计划

升级消费的中档品牌车主则希望拥有更出

色的配置、更高端的售后服务以及能体现更

高社会地位的汽车产品。在高档车主中，品

牌更换者主要希望获得更高的乘坐舒适度

和更胜一筹的售后服务，而消费升级者主要

期盼更多豪华体验。

报告作者之一、BCG项目经理安德里亚

斯·克劳茨表示：“企业需要清楚知道是哪些功

能因素和情感因素在推动中国汽车市场上的

不同客户群做出购买决定。企业还应建立起

更具特色的品牌标识——但当前中国市场上

的大多数汽车品牌都远没有达成这一目标。”

报告称四分之三中国车主下次购车将换品牌

企业将以忠诚度决胜“品牌大迁徙”


