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失去王冠之后，大众在华寻找发展新路径
作为过去40年在中国市场最畅销的汽车品牌，

大众汽车在中国市场的霸主地位，正遭遇着前所未
有的挑战。

自上世纪80年代合资合作模式推动中国汽车
市场化普及以来，中国汽车市场见证了诸多合资品
牌和自主品牌的沉浮，不变的是，大众汽车一直是
销量冠军。

这种情况，在2023年出现了变化。
今年前7月，大众汽车品牌共计在华交付新车

约126万辆。而根据此前比亚迪披露的产销数据，
前7月比亚迪乘用车的销量为150.9万辆（含6.8万辆
腾势品牌汽车）。

重压之下，面对巨变中的中国汽车市场，大众
正在寻找新的生存方式。

继今年上海车展后，8月24日，大众汽车乘用车
品牌CEO施文韬再次来到中国，与大众汽车乘用车
品牌中国CEO孟侠一道，在大众汽车品牌2023年中
媒体沟通会上接受了媒体采访。

“对于大众汽车品牌来说，中国是我们全球最
大单一市场，在我们的全球版图当中的地位无可撼
动，也不可替代。”在接受记者采访时，施文韬如此
强调大众品牌对中国的重视。

可以看出，做为电动化转型决心最为强烈的车
企，大众也愿意在中国作出更多大胆的尝试，找到
新的成功路径。

“大众汽车品牌深深地植根于中国，并不断加
强自身能力以积极应对中国市场形势的变化。”孟
侠对记者表示。

“在中国，为中国”的战略，在新汽车时代被赋
予了新的时代内涵，当中国从汽车产业的跟随者追
赶者变成引领智能电动汽车潮流的发展前沿，大众
在中国的业务发展逻辑必须改变。

在中国电动转型的过程中，从牵手第三个合资
伙伴江淮，到入股电池企业国轩高科，再到近两年
先后牵手中科创达、地平线，以及近期与小鹏的合
作，大众在中国的“朋友圈”不断扩大。

大众不仅在中国寻找最优秀的合作伙伴，打造
全新的产品开发生态，甚至不惜重金买下造车新势
力的平台架构开发自己的产品。

“在中国市场40年的经历告诉我们，要有更好
的前进动力、更好的合作伙伴，要在市场当中找到
推进点，才能实现更好的发展。”施文韬表示。

已为今后3-4年转型做好准备

今年的中国车市，在电动化持续向前和席卷行业
的价格战中裹挟前行，这考验着每一个市场参与者。

毋庸置疑，大众汽车品牌在燃油车市场，拥有
着难以撼动的市场地位。

这让大众在中国市场全面向新能源转型的过
程中，有着更大的市场基盘，但燃油车市场的加速
收缩，也让大众汽车在推动新能源转型的节奏上不
得不继续提速。

孟侠坦言，中国燃油车销量在渐渐地减少，年
均减幅约为9%，这促使大众要为未来做好准备。

目前来看，大众汽车对于今年的中国车市很有
信心。

孟侠预计，全年车市规模预计会达到2200万辆
左右，其中大约有1400万辆是燃油车。

“这对于大众汽车而言非常重要，燃油车仍是
我们业务的重要一环，并且我们在燃油车市场中交
出了有力的成绩。”孟侠强调，在中国，大众汽车有
着坚实的市场基础，同时也为今后3至4年的转型
做好了充分的准备。

在他看来，燃油车在中国车市接下来的十年中
仍有空间和需求。不过，到2025年，新能源汽车的
销量预计将超过燃油车，一半以上将是新能源车
型，而且整个市场体量将略微上升。

在电动化领域，尽管大众是在中国布局最早也
最积极的外资品牌，但大众ID.家族的销量难言乐观。

今年前7月，大众品牌共交付了6.1万辆纯电动
汽车。

相比大众在燃油车市场的份额，大众在纯电动
领域还有很大的发展空间。

孟侠坦言，中国电动车市场的竞争非常激烈，
很多新势力品牌推出了诸多新品，广大用户拥有极
其丰富的选择。

不过，需要指出的是，在电动车行业的价格战
之中，大众ID.也不得不入局，经过价格调整后的大
众ID.3受到市场追捧，也从侧面说明当下价格对于
市场的影响是简单而直接的。

据介绍，纯电轿车ID.7VIZZON，将是大众接下
来在电动出行领域的重点。2024年，来自上汽大众
的另一款纯电ID.车型亦将亮相。大众汽车的纯电
轿车会配备新的功能，支持OTA在线升级。

事实上，这两年中国新能源汽车发展的另一大
特点是，技术多元化发展趋势，特别是在今年，可以
明显的看到，相比纯电动市场的增长速度，插电式
混合动力的增速更为强劲。

此前将主要精力放在纯电动的大众汽车，也将
加大在插电式混动车型上的投入。

据孟侠介绍，具体而言，大众发力插电混动主
要分为两步。

第一步，大众汽车已经在市场上投放了多款插
电式混动车型，这些车型强调高性能，例如采用TSI
发动机，纯电续航里程较短。如今的中国市场需求

发生了变化，大众汽车将对前期投放的插电式混动
车型优化，在中国研发动力和传动系统。

第二步，大众品牌将推出与现款车型不同、具
有中国特色的插电式混动车型。

“关于HEV和PHEV，很多企业可能都走了一些
弯路。在过去几年中，市场态势发生了变化。针对
多变的市场情况，包括大众汽车在内的所有主机厂
必须思考决策是否正确，需要做出更多符合时代趋
势的决策。目前，一汽-大众和上汽大众各有约
2000名工程技术研发人员，我们与其紧密合作，共
同研发未来车型。”孟侠说。

就当下而言，价格是整个中国市场竞争的关键
词之一，但从长远发展角度来看，价格战并不能支
撑一家车企在市场的长期竞争力。

“价格战是短期的竞争方式，我们应该让产品
阵容更加丰富，为用户带来更加丰富的体验。因
此，大众汽车通过和中科创达、地平线的合作，以及
CARIAD中国，致力于让中国用户享受到更多。面
对竞争激烈的市场，这才是长效的竞争之道。”施文
韬表示。

“它山之石，可以攻玉”

深耕中国市场40年，大众汽车是最了解中国汽
车市场及其变化的外国品牌之一。

“在过去两三年中，中国市场发展速度非常快，
大众汽车必须适应这样的变化速度。”施文韬表示，
“大众汽车不仅要赶上中国速度，还要超过这个速
度，跑得比别人更快。”

他强调，大众汽车有必要进一步、更好地深耕
中国市场，通过合作伙伴来实现大众汽车的长期目
标。在中国市场40年的经历告诉大众，要有更好的
前进动力、更好的合作伙伴，要在市场当中找到推
进点，才能实现更好的发展。

据孟侠介绍，为了加快大众汽车在中国市场的
发展，大众汽车董事会成员更频繁地来访中国，参加
试驾，更加深层次沉浸到中国市场的发展节奏和脉

搏当中。这不仅将有助于推动大众汽车未来在中国
和全球的发展，也对汽车行业良性发展至关重要。

由此可见，大众汽车深知加强在中国市场持续
强化本土化发展的重要性。

只有加快在华的战略决策和转型速度，才能够
帮助大众汽车追赶上中国市场发展的步伐。

事实上，大众ID.系列在中国的销量未及预期，
与中国市场本土企业拼命地“卷”智能化科技有关。

大众需要追赶本土车企的速度，通过在中国本
土的合作，减少开发的周期，在现在看来是不错的
解决路线。

“我们和地平线围绕自动驾驶技术的合作也非
常顺利，我们此前宣布了和小鹏汽车的合作，希望
更好地响应中国市场的快速发展，并且进一步加速
大众汽车的电动出行转型。大众汽车始终秉持开
放的合作态度。”孟侠表示，事实证明大众善于合
作。中国合作伙伴在战略以及技术优势上与大众
完美契合。

7月26日晚，德国大众汽车集团突然宣布，大众
品牌将与中国车企小鹏汽车合作研发纯电动车型，
面向中国中型车市场，两款专属于中国市场的新车
将补充基于MEB平台的产品组合，并计划于2026年
走向市场。

此外，大众汽车集团将向小鹏汽车增资约7亿
美元（约合人民币50亿元），以每ADS（美国存托股
票，每股ADS代表两股A类普通股）15美元的价格
收购小鹏汽车约4.99%的股权。交易完成后，大众
将获得一个小鹏汽车董事会观察员席位。

在施文韬看来，与小鹏的合作将会带来许多益
处，不仅能够进一步拓展产品线，还能更好地推动实现
规模、销量和技术上的突破。“我们希望在未来几年中，
通过这样的合作机制，实现‘双赢’，让双方都能够设计
出更多符合市场需求和未来发展方向的产品。”

据孟侠介绍，在过去的6、7个月，大众汽车和小
鹏汽车一直保持着密切的合作沟通。

他认为，小鹏汽车在高级自动驾驶等技术上达
到了非常高的水平，且实现了规模效应。

“他山之石，可以攻玉，大众汽车希望能够从中
汲取经验，并将其拓展到大众汽车的产品中去，从
而充分利用合作伙伴优势。未来，大众汽车与小鹏
汽车将紧密携手，进一步降低成本，提高工作效率，
提升研发效果。”孟侠表示。

从一定角度来看，通过和小鹏的合作，能够缩
短大众汽车在华开发专属车型的时间和成本。

不过，与小鹏合作推出的产品最快也要在2026年
才能进入市场，基于目前的技术开发出的新产品，在三
年后是否还能有竞争力,还需要时间才能给出答案。

事实上，在过去40年，在中国市场上，大众做为行
业的标杆，一直是中国本土企业学习和借鉴的对象。

而现在，大众在中国市场以一种谦逊的姿态选
择向中国初创企业学习，以一种更加开放的态度，
更快的决策机制和效率，应对中国市场之变。

“全球品牌应该以全新面貌迎接未来挑战。固
然大众汽车过去的成绩非常出色，但时不我待，我
们必须要靠我们的中国团队更好地推进未来在中
国的工作”，施文韬表示，“在下一个40年，大众汽车
会继续深耕中国，同时会展现出全新的形象，基于
过去40年的优势继续迈进。”

供稿：《21世纪经济报道》

含53度贵州茅台酒 消费者纷纷尝鲜

记者在深圳一家瑞幸咖啡店现场看到，店内多
处贴有茅台、瑞幸联名“酱香拿铁”的宣传海报，与普
通咖啡的包装袋不同，茅台咖啡有印着“酱香拿铁”
大字的红色专属袋，热的酱香拿铁还有专属杯套。

“酱香拿铁是今天才推出来的新品，里面是含
有酒精的。”现场工作人员对记者表示。从宣传单
页上可看到，每一杯酱香拿铁都含有贵州茅台酒，
酒精含量低于0.5%VOL。

官方客服称，未成年人、孕妇、驾驶人员、酒精
过敏者不建议饮用。

有媒体以消费者身份致电北京市交管局法制
科，该科工作人员建议，消费者喝完含酒精饮品后
不要再开车，血液中的酒精含量超过20毫克/100毫
升就被认定为饮酒驾车。

从目前这款产品在该店的销量来看，普通咖啡
的销量仍然大于这款新品的销量，但在记者蹲点半
个多小时内，购买酱香拿铁的消费者越来越多，而
且多数是一次买两杯。售价方面，瑞幸咖啡目前对
这款新品的定价是活动价19元/杯。

“闻着喝着都能明显地感受到茅台酒的味道，
我平时不爱喝酒，但混进咖啡里却能接受，确实挺
好喝。”消费者小王对记者表示，产品在深圳上线的
第一天，自己就好奇地下单了一杯，结果体验感超
出预期。

事实上，茅台跨界咖啡的消息早有传闻，此前
国内几个茅台冰淇淋店也有出售飞天拿铁、琼浆美
式、桂酿拿铁等茅台咖啡。据报道，今年6月，广州
市天河区国金天地的茅台冰淇淋旗舰店点单小程
序上线了茅台咖啡，单价28元一杯起，据悉，每份茅
台咖啡含有1.8ml-2ml的飞天茅台酒，如果觉得酒味
淡，还可以申请加料：12元每份的飞天茅台酒。

但是，彼时茅台方面表示，这非官方行为，仅为
门店自发行为。直到瑞幸咖啡官微于9月4日正式
发布“瑞幸咖啡?贵州茅台：酱香拿铁邀您品鉴”海
报，茅台跨界做咖啡的事才尘埃落定。

据记者了解，在茅台推出官方“茅咖”之前，民
间已有很多咖啡店尝试用茅台调制咖啡。比如，去
年，杭州新开的一家咖啡店推出茅台咖啡，店老板
介绍，茅台咖啡由咖啡、牛奶和茅台酒组成，每杯里
大约有53度飞天茅台酒5毫升。

“中年”白酒要和年轻人“交朋友”？

事实上，关于推出含酒饮品的消息，贵州茅台
董事长丁雄军早有“剧透”。在今年5月举行的茅台
冰淇淋一周年庆活动上，茅台集团董事长丁雄军表
示，将建立产品矩阵，夯实产品基础。其中便包括
加大研发酒心巧克力、含酒饮品、棒支、软冰等，建
立不同类型、不同价位、特色显著的产品矩阵。

2022年5月，茅台与蒙牛联合出品含茅台酒的
冰淇淋，在今年举办的茅台冰淇淋一周年庆活动
上，丁雄军对外公布了茅台冰淇淋上市一周年的成
绩单：截至今年5月28日，茅台冰淇淋累计销量近
千万杯，已经成长为茅台产业生态中具有代表性的
前沿产品。

冰淇淋是众多酒企跨界的第一站，在茅台冰淇
淋之前，泸州老窖、江小白、古越龙山先后试水，联
名冰淇淋界元老蒙牛与新贵钟薛高推出酒味冰淇
淋。茅台冰淇淋上市之后，则有更多的酒企紧随其
后，纷纷研发出白酒冰淇淋。

而对于跨界咖啡，茅台也并非首家。此前，早
有五粮液和永璞咖啡跨界合作，开了一家酒咖，推
出了两款联名酒咖。2022年，泸州老窖还直接在成
都开了一家咖啡店，兼卖咖啡与酒。

除了咖啡，还有企业选择跨界新式茶饮试图更
贴近年轻消费群体。2020年，泸州老窖曾与茶百道
推出联名奶茶“醉步上道”。

困境凸显酒企加速转型

先是跨界雪糕，再是跨界咖啡，酒企们打着怎
样的算盘？

今年上半年，贵州茅台依然稳坐白酒股“一哥”
之位。财报数据显示，报告期内，公司实现营收
695.76亿元，同比增长20.76%；净利润359.80亿元，
同比增长20.76%。但是，即便业绩和股价多年保持
高位，茅台也时刻保持发力。

根据国家统计局数据显示，2020年-2022年，中
国白酒产量分别为740.7万千升、715.6万千升以及
671.2万千升，分别同比下跌5.75%、3.39%以及5.6%，
白酒产量连续下跌。

一直以来，白酒在消费者心里印着“商务”“传
统”等标签，消费者以60、70后为主，而随着消费者年
轻化趋势凸显，如何让年轻人打破对白酒的固有印

象，让白酒走进年轻消费群体，让白酒行业保持可持
续的消费能力，是白酒行业面临的一道“必答题”。

在茅台冰淇淋2023年度市场工作会上，丁雄军
也表示，“茅台冰淇淋并不是简单的消费商品，而是
一个战略级产品，是培育年轻消费者茅台酱香口
感，推动茅台品牌年轻化、时尚化的重要抓手。抓
住年轻人，就是抓住茅台的未来。”如此看来，以茅
台为代表的一众酒企的系列花式跨界操作也就不
难理解了。

更需要注意的是，看似繁华的白酒行业背后，
如今贡献率最大的仍然是头部品牌，从各家发布的
财报也可看出，白酒行业的头部效应越发加剧。中
国酒业协会的数据显示，2021年，965家规模以上企
业中，亏损企业130家；2022年截至12月末，963家
规模以上企业中，亏损企业169家。亏损面由2021
年末的13.47%扩大到17.55%。

面临产量下降、利润分化、库存困境等挑战，头
部酒企率先跨界转型，可以预见，处于更大生存危
机的第二甚至第三梯队的酒企，或将陆续跟随……

据《证券时报》

酱香拿铁是茅台的“花式营销”还是跨界新战略？
茅台和瑞幸的联名款，刚一推出，就刷爆了各大社交网络平台。

“美酒加咖啡，我只要喝一杯……”这首曾经广为传颂的歌谣，如今照进了现实。9
月4日，瑞幸咖啡与贵州茅台推出的联名咖啡“酱香拿铁”正式上市，据悉，该新品在全
国所有瑞幸咖啡店均可购买。“美酒+咖啡”是什么味道？能否受到消费者的欢迎？记
者走访瑞幸咖啡门店一探究竟。

一汽大众（资料照片）。


