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本版撰文 本报记者 徐 淼 霍玉菡 杨 颖 实习记者 何 逸

编者按编者按：：去年还风光无限的豪华车市场去年还风光无限的豪华车市场，，今年形势急转直下今年形势急转直下：：随着销售商库随着销售商库

存量日益增大存量日益增大，，豪华车的价格战随之打响豪华车的价格战随之打响。。此后此后，，大战升级的压力开始逐渐传大战升级的压力开始逐渐传

导至各自主品牌车企导至各自主品牌车企。。

面对价格优势遭遇挑战面对价格优势遭遇挑战，，很多自主品牌车企探索着自己的应对之道很多自主品牌车企探索着自己的应对之道，，不管不管

是扩大品牌宣传是扩大品牌宣传、、补贴销售商补贴销售商，，还是提升售后服务还是提升售后服务、、加码海外市场加码海外市场，，一众企业都一众企业都

在积极努力在积极努力。。但客观来讲但客观来讲，，这些愿景的达成尚需时日这些愿景的达成尚需时日。。未来未来，，各自主品牌车企各自主品牌车企

的发展之路恐怕仍不平坦的发展之路恐怕仍不平坦。。

在经历了 7 月 21 日的北京特大暴雨后，记者赶到北

京上地附近的一家 4S 店调查汽车维修情况。不出意外，

在这里，很多私家车在等待维护。但记者也发现，除了

待维修车辆，在经营宝马汽车的 4S 店里，还有许多接受

过雨水冲刷的库存汽车如同旧车一样，被大大咧咧地摆

在店外甚至是街道上，被烈日暴晒。

据了解，今年以来，库存压力正在不断打压着汽车

经销商们的信心。面对存量增大、销量下滑的残酷现

实，很多汽车经销商的资金逐渐吃紧，陷入了难以“补

血”的困境。

然而，面对这种现实，一些豪华车车企依然对未来

充满信心。在日前举办的中国汽车工业协会市场贸易

委员会成立大会暨 2012 年汽车市场形势分析会上，沃尔

沃汽车销售（上海）有限公司业务发展总监杨武分析指

出，当前，各地的限购政策对豪华车品牌影响不大，未

来，豪车品牌在华一定会有持续、高速的发展。而该公

司的产能也将进一步释放。

一边是面临高库存压力的经销商，一边是计划继

续释放产能的豪华车车企，两者间的矛盾日渐凸显。

只是，处于劣势地位的汽车经销商，注定将承担产能

疯狂扩张带来的一系列恶果，赶不上生产发展步调的

豪华车经销商处境恐将越发艰难。近日，有消息称，

宝马中国销售副总裁陆逸在上海约见宝马经销商投

资人时，针对经销商“ 水深火热”的现状，表示将用回

收市场终端价格让利等一系列措施来挽回经销商利

润。但这并不能打消销售方的顾虑。业内人士预计，

今 年 下 半 年 ，豪 华 车 品 牌 间 的 价 格 战 还 可 能 继 续 升

级。随之，原本有价格优势的自主品牌车企也将面临

新的阵痛。

自主车企深陷升级困惑

入夏以来，各大电商、零售卖场都在打折、降价促

销，价格战几乎笼罩着各行各业。对于一众消费者来

说，这样的促销自然是喜闻乐见的，但随着价格战不断

升级，在相互的拉锯和博弈之中，相关行业的制造商、经

销商都倍感压力。

这种压力在汽车行业尤为明显。“现在，豪华车都在

打价格战，自主品牌车的生存状况就更惨了。”北京汽车

股份有限公司（以下简称北汽）销售本部副部长刘宇对

记者表示。

在分析 2012 年的汽车市场形势时，中国汽车工业协

会副秘书长师建华也指出，上半年，自主品牌乘用车销

售 315.11 万 辆，同 比 下 降 0.2%，占 乘 用 车 销 售 总 量 的

41.4%，占有率同比下降 3 个百分点。上半年自主品牌乘

用车市场表现低迷，呈逐月明显下降趋势，且每月情况

均低于上年同期，6 月达到上半年最低点。

数据表明，近年来，自主品牌乘用车综合竞争力虽

有较大提升，但与外资品牌仍有一定差距。

对于下半年自主品牌的走势，不少车企负责人都感

觉压力很大。

“现在，自主品牌车的谱系发展日趋全面，不仅有中

小型排量车，还加入了 SUV 等热销车型，这让自主品牌

车的竞争力不断增强。”长安轿车事业部副总经理杨杰

表示，“但无可奈何的是，自主品牌的市场份额却呈现出

了减少趋势。”

这是自主品牌车发展的一大困惑。除此之外，刘宇

也指出，产品、价格以及品牌建设问题也同样困扰着自

主品牌车企。“长期以来，自主品牌车企的产品价位主要

集中在 10 万元以下。”刘宇指出，这样的低价让不少国人

形成了固化思维，认为自主品牌就应该物美价廉，自主

品牌汽车议价能力被大大削弱。因此，在豪华车型降价

的大趋势下，较高价位的自主品牌汽车很受伤。

据悉，目前，除了荣威、奔腾和吉利帝豪 3 个品牌初

步立足外，其他自主品牌车型在高端市场的发展仍举步

维艰。像奇瑞高端品牌瑞麒 G5、G6 销量就令人大跌眼

镜——2012 年上半年，瑞麒 G5 月均销量只有 100 多辆，

G6 月均销量只有几十辆；比亚迪的首款高端车型 M6 销

量也少得可怜；前不久，长安更是将其高端品牌的推出

时间无限期延后……

如此一来，虽然自主品牌一直在努力“飞得更高”，

但是份额小、中高端产品销量过低、价格优势丧失等问

题始终如魔咒般困扰着其发展。

合资反哺 助自主车向高端品牌进军

由于在很多出“细活儿”的环节如营销、维修、服务

工程的开发等等，自主品牌车企基本上都是从零做起，

所以，企业的升级、完善仍需要其付出很多的努力和花

费较长的时间。但其实，许多在中国经营自主品牌的车

企还同时生产合资品牌汽车。用合资反哺自主，可以成

为目前自主品牌发展的道路之一。

和许多合资企业一样，上海一汽旗下有响当当的日

系、德系品牌，但惟独自主品牌发展得十分低调。中国

第一汽车集团公司副总工程师周永江对记者表示，目

前，公司正在学习德系、日系汽车在整车研发、零部件制

造、人力资源提升等方面的先进经验，希望能够还原应

用到自主品牌的建设中。

而用合资反哺自主，也是华晨发展的一个重要战

略。按照华晨汽车集团董事长祁玉民的发展思路，未

来，华晨宝马和专用车的利润将用于反哺旗下的中华及

金杯，简言之就是“两翼赚钱，力保主线”。他说：“我梦

想有一个产品，它的底盘是保时捷调校的，它的造型、内

外饰是意大利设计的，它的发动机是与宝马合作的。三

大资源整合后，一辆好车是不是也就出现了？”

据悉，这个梦想中的产品，也是华晨向品牌高端化

进军的重要产品，即将于 2014 年问世。在祁玉民看来，

自主品牌车企没必要事必躬亲，非要去研发零部件。“现

在，市面上已经有很多成熟、开放的技术，在这种情况

下，企业最需要提升的反而是自己的整合能力、集成能

力等软实力，同时实现集成创新，这才是出路。”他说。

定位清晰 营销策略很重要

汽车造得再好、再精良，最后考量其是否是一款好

车，还要市场说了算。这其中，企业的营销起到了很关

键的作用。

近年来，自主品牌汽车的质量一直在提升，尤其是一

些比较知名的自主品牌车企开发的系列产品，其质量标

准已经达到甚至超过欧洲标准，例如吉利的帝豪品牌就

是按照欧洲标准设计的，可以达到欧洲法规对汽车安全、

环保、质量标准等方面的诸多要求。而且，2012 年 1 月 6

日，帝豪 EC7 更是首度在世界最为严苛的碰撞测试机构

——欧洲新车评价组织（E-NCAP）进行的碰撞测试中获

得四星的高分。但是，对于很多想要购买较高价位汽车

的消费者来说，自主品牌汽车还不在其考虑之列。

近期计划买车的杨小姐告诉记者，因为有 20 万元的

购车预算，她更倾向于选择合资品牌。“目前，在这个价

位里，有多款成熟车型可以选择，我觉得，相对于尚不知

名的自主品牌，还是成熟品牌更值得信赖。”杨小姐说。

这是消费者对自主品牌汽车根深蒂固的低端印象

在作祟，但恰恰也反映出了自主品牌车企在营销战略方

面的不成熟。据了解，在营销方面，国外车企的很多经

验值得自主品牌车企借鉴。1989 年，丰田公司在美国推

出高档豪华车雷克萨斯，为了不让公司产品在美国消费

者心中廉价、低档的品牌形象连累雷克萨斯，其在美国

为雷克萨斯设立了独立的渠道、专卖店，并且在广告及

车身上隐去了丰田的标记，甚至也长期不在日本本土销

售该系列产品，直到十几年后，才开始以“出口转内销”

的方式将产品销往日本。而这样的努力也得到了回报：

1999 年起，雷克萨斯在美国的销量超过宝马、奔驰，此

后，更是连续 6 年摘得豪华车销量桂冠。

相关经验提示，在自主品牌的高端之路上，清晰的

产品定位、营销策略非常关键。然而，反观一些国内的

自主品牌车企，在这方面吃了大亏。例如，2009 年，奇瑞

推出中高端品牌瑞麒。但是，“瑞麒”字样却同样出现在

了售价 18.98 万元至 25.98 万元的瑞麒 G6 和售价 4 万元

左右的瑞麒 M1 上。如此不清晰的品牌定位，让消费者

如坠云端，也在一定程度上影响了消费者对瑞麒的认

知，并最终导致瑞麒 G5、G6 车型几乎无人问津。

业内人士强调，自主品牌必须有底气地亮出自己的

高端品牌，界定清晰地开展营销。对此，刘宇也表示，除

了继续研发更好的产品，北汽设立了专门的品牌生产基

地、研发基地，也将在清晰品牌定位、加大经销商支持力

度等方面继续努力，以升级北汽的营销战略。

相信未来，这些新的尝试和努力不仅将提升相关中高端自

主品牌汽车的销售量，也会让整个自主品牌越来越面上有光。

自主品牌转型升级 徘徊豪车阵地难唱主角

明显呈逐月下降趋势、6月达到上半年最低点、市场表现低迷……

2012 年上半年，自主品牌乘用车交出了一份不太另人满意的市场答

卷，让整个汽车销售市场弥漫着一种悲观的情绪。

不过，对于失去了政策“拐杖”、尚在成长期的自主品牌车企而

言，这样的阵痛转型在意料之中，也从另一个侧面证明，虽然未来做

大做强的机会总会出现，但战略转型绝非短时间内可以达成。

早在四五年前，一些自主品牌车企就纷纷提出了战略转型的理

念：2007 年，吉利提出要“造最安全、最环保、最节能的好车”，并先后

推出全球鹰、帝豪、英伦等三大品牌；2008 年，奇瑞也表示会以品质

为核心进行转型，随后推出了瑞麒、威麟、开瑞等多个品牌；此后，长

城、比亚迪等也陆续进入了战略转型，前者推出了腾翼品牌，后者推

出了 G 系、L 系等新系车型。但直到目前为止，各自主品牌车企仍处

在阵痛阶段，实现转型目标乐观地看是尚需时日，悲观一点儿可以

说是遥遥无期。

好在很多自主品牌车企已经探索到了一些不错的方法，只要能

持之以恒，曙光终现。

这从国内电器企业发展的经验中可见一斑。在上世纪八九十

年代，如果有人跟你说，我们以后会有很好的国产电视机、电冰箱、

洗衣机，你会相信吗？或许很难。因为那时，一水儿的夏普、东芝、

日立等日本家电品牌在国内市场占据主要地位。当时，自主家电品

牌也是努力发展，苦苦挣扎，它们面对的市场形势甚至比现在自主

品牌车企所面对的还要差。但后来，它们取长补短，或改进技术、提

升研发能力，或改变营销策略、完善售后服务，或收购先进企业、设

立海外工厂，一步步走出了自己的特色，也找到了自己在世界市场

的位置。

今天，海尔、TCL、美菱等中国电器正在以极具爆发力的冲劲占领

市场，明天，我们也有勇气相信，现在低迷的自主品牌汽车也有腾飞的

一天。只是，自主品牌转型打的是持久战，在海外品牌、合资品牌占据

主要市场地位的当下，夹缝中生存的车企自然要做困兽之斗，前提是

要坚持一种信念：扛过这段过渡期，别趴下，就是一种胜利！

别趴下，就是一种胜利！


