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合资车企“卷”不动“躺”不平
电动化和价格战下，自主品牌“弯道超车”，合资车企倍感“寒意”。中国汽车工

业协会（以下简称“中汽协”）最新的统计数据显示，今年4月合资品牌乘用车市场份
额已不足四成。合资与自主“反转”的市占率反映出合资品牌在国内车市的尴尬，
而一汽-大众“背水一战”、广汽本田“裁员”等消息传出，更让外界看到合资品牌在
中国市场的“挣扎”。目前，国内新能源汽车进入快速增长期，自主品牌“卷价格”

“卷技术”“卷营销”，让合资品牌措手不及，“卷”还是“躺”成为合资车企的必选题。

销冠“背水一战”？

一封“除背水一战，我们无路可走，唯有万众一
心向死而生”的内部信，将曾经的国内销冠一汽-大
众推上风口浪尖。有消息称，本次一汽-大众的“背
水一战”涉及大众品牌、一汽奥迪及捷达品牌。

此前，在燃油车时代的国内车市，一汽-大众与
上汽大众在销冠位置上轮流“坐庄”，如今一汽-大
众却面临“万众一心，向死而生”。对于上述内部
信，一汽-大众并未给出回应，但从其近年来的销量
数据也可见一斑。2022年，向新能源全面转型的比
亚迪，反超“南北”大众摘得国内车企销冠并一直稳
坐。来自中国汽车流通协会乘用车市场信息联席
分会（以下简称“乘联分会”）的数据显示，在去年的
车企批发量排行榜中，一汽-大众仅次于比亚迪排
名第二位。今年前4个月，一汽-大众的批发量已
降至第五位，而在零售量排行榜上，虽然一汽-大众
仍排名第二位，但相比第三位吉利汽车的销量优势
已缩小至1万辆，去年前4个月两家车企的差距则
超15万辆。

同时，在终端市场上，一汽-大众车型的价格也
一再探底。一位一汽-大众4S店销售人员以指导
价21.79万元的探岳车型为例称，目前该车型现金
优惠5万元，如果消费者分期贷款购买，优惠能到
6.3万元。“现金优惠的同时，如果消费者购买4980
元的车辆装饰能够再优惠3000元，2200元的新车
出库费也能优惠2000元，该车型优惠已为近期最
高。”该销售人员告诉记者，目前店内综合优惠最高
的车型为一汽-大众揽巡，优惠已达9万元。不仅
燃油车，一汽-大众品牌的电动车也同样开出不小
优惠。据了解，一汽-大众ID.6CROZZ现金优惠
可达6万元，上市不久的2024款ID.7VIZZION也
给出3万元的优惠。

“一汽-大众的优惠策略非常现实。”在中国汽
车流通协会专家委员会成员颜景辉看来，近年来一
汽-大众在转型上作出诸多努力，但在激烈的市场
竞争环境下，一汽-大众也感受到来自竞争对手的
压力。

集体“过冬”

一汽-大众的“背水一战”也是合资品牌的缩
影。对于依靠几款燃油走量车型“稳盘”的合资品
牌来说，电动化带来的转型阵痛期，让一众传统合
资品牌倍感压力。

其中，曾连续跻身年销“百万俱乐部”的北京现
代，在销量急转直下后“卖厂”减负。2021年，北京
现代就出售北京顺义第一工厂，最终由理想汽车接
盘；去年北京现代重庆工厂也已出售。同样靠卖厂
减压的还有法系品牌在华的合资“独苗”——神龙
汽车，2022年初神龙将二工厂出售给东风本田，去
年神龙汽车开启降价策略，但销量依旧未见起色。
今年北京车展上，神龙汽车旗下的东风标致与东风
雪铁龙也双双缺席。

不仅韩系与法系品牌日暮途穷，日系品牌在华
的境遇也不乐观。此前，广汽本田被曝出裁员的消
息。对此，广汽本田相关负责人对记者表示，为保
证公司的可持续经营、加速战略转型，广汽本田将
进一步提升人员效能。具体措施包括生产领域部
分员工第一次劳动合同到期不续约、自愿协商解除
劳动合同等。如员工自愿协商解除劳动合同，广汽
本田将依法依规、及时地提供经济补偿，具体人数
根据协商情况确定。

合资品牌承受的压力也传导到终端市场。记
者走访发现，在自主品牌“油电”双“卷”情况下，目
前仍以燃油车为销售主力的合资品牌，终端价格基

本探底，多位合资品牌经销商负责人坦言已赔本卖
车。其中，一位东风本田经销商负责人称，销售情
况最好的东风本田CR-V，目前每辆车亏损1.3万
元。一位一汽丰田经销商负责人则表示，现在每卖
一辆卡罗拉要赔2万元。

在采访中，记者发现，目前汽车4S店销售人员
在卖车时会大力推荐分期购车政策，一位合资品牌
经销商销售人员表示，以往销售人员向消费者推荐
分期购车，最终经销商能够赚到银行的返点，但现
在为进一步促销，返点也被补贴在新车优惠中。

不过，尽管优惠探底，合资品牌的市场份额仍一
降再降。中国汽车工业协会发布的数据显示，今年4
月合资乘用车的市场份额不足40%。同时，据乘联
分会统计，今年4月德系品牌零售份额同比下降2.2
个百分点，日系品牌零售份额同比下降3.6个百分
点，美系品牌市场零售份额同比下降2.6个百分点。

寻路“翻红”

近两年，合资与自主品牌“此消彼长”，合资车
企占据“半壁江山”的时代正成为过去式。

不少合资品牌经销商负责人对记者表示，自主
品牌的“卷”正在分流合资品牌的销量。上述东风

本田经销商负责人称，目前自主品牌“堆配置”的同
时，更将价格战拉进10万元区间。

乘联分会秘书长崔东树表示，合资车企在中国
乘用车市场发展中具有重要地位，很长一段时间内
更是技术先进性和高质量产业链的代表，对自主品
牌的发展壮大也提供重要的支撑保障作用。但随
着汽车行业的电动化和智能化转型，合资品牌原有
的产业优势正在弱化，产能压力也持续增大。

今年的北京车展上，多家合资品牌公布了新
能源汽车品牌与产品规划，不过在颜景辉看来，如
今已不是新能源汽车市场的发展初期，突破口也
不再是简单的提速转型，而是要找到真正的突围
方向。

目前，大众、丰田等品牌在燃油车市场仍具备
赚钱能力，但面对电动化、智能化转型，各合资品牌
正继续加快转型速度。去年，上汽大众新设立4个
VLE（VehicleLineExecutive车型条线负责人）职
位，分别为大众MEB、大众中/大型车、大众小型/紧
凑型车及奥迪品牌，分管4条不同的车型线。上汽
大众总经理贾健旭认为，车型条线负责制可以打破
传统的条线区分，更关注中国消费者需求，与中国
消费者共同定义产品。

据《北京商报》作者：刘洋 刘晓梦

手握“智能化”、瞄准“年轻化”的车企似乎有点
“失算”了。最新调查显示，最近两年内，支撑起车
市的主要购车人群，并不是“Z世代”（Z世代指
1996年—2010年出生的人），而是主要年龄层在
35—54岁的家庭事业双“丰收”的“70后”“80后”的
中青年“大叔阿姨”们。记者留意到，“年轻化”一直
是过去十多年中国车市的主旋律，让部分车企滋生
了惯性造车与营销思维，部分品牌因此错失抢占市
场的良机。有机构分析指出，当前中青年群体依然
是整车企业的“蓝海”市场，透视出车市消费升级的
趋势，配合当前以旧换新政策，成为车企做大市场
蛋糕的机会。

“大叔阿姨”才是实力买家

“2014—2023年，中国车市的平均购车年龄由
32周岁升至40周岁，中位年龄由31周岁升至38周
岁，中国车市正处于中青年消费时代，成为广大车
企做大市场的核心课题。”以上数据，来自易车研究
院近期发布的调查报告。报告还指出，截至2024
年初，“80后”的整体年龄在35—45岁，成为购车的
主力。近几年，中青年购车群体强势崛起，在终端
销量突破1000万辆，市占率已经突破50%。

近年来车企间在营销端的竞争愈演愈烈，并
纷纷探索更加贴近“Z世代”的营销方式，但收效
甚微。“尤其在新能源浪潮下，有多个新品牌推出
的新车，都在设计、定位和营销上极力讨好‘Z世
代’消费者，但‘Z世代’群体的购车能力并不高，
这也是导致新车卖不动或下滑的主要原因之一。”
汽车行业分析师申强指出，如近年被边缘化的爱
驰、拜腾、合创等就没有成功以年轻化打开市场。

记者查阅前四个月汽车销量最好的车型品类和
增速最快的车型发现，适合家庭出行的大空间
MPV、SUV成为车企主要营收来源。中汽协数据显
示，今年1—4月，SUV销量持续呈两位数增长。4
月，中国品牌轿车、SUV和MPV市场占有率分别为
56.5%、68%和69.6%。在迅猛增长的新能源汽车市
场，售价30万元—40万元的车型占比非常高，今年
前四个月同比增幅更高达60%。购买以上车型的主
力群体，正是35—54岁有过硬购买力的“70后”“80
后”的“大叔阿姨”们。

“‘Z世代’撑不起中国车市，要指望中青年人群
和女性人群。”全国乘联会秘书长崔东树指出，30岁
以上的青年、中年人口数量庞大，约有3.3亿人，占据
了34%的财富。这一群体对车辆的换购需求大，也
有足够的经济实力支撑换车、购车。当前各地与企

业正大力推进以旧换新落地，正匹配这些“实力买
家”的需求。

重塑车市消费结构

“汽车市场在中青年群体的购车需求下将得到
更大的发展空间。”崔东树指出，尤其是“70后”，一
直是我国主力消费人群。业内人士指出，中青年消
费群体主要需求是消费升级，车企可在营销上搭配

“以旧换新”深挖消费潜力。
易车研究院报告还指出，在未来预购车型当

中，三排六七座车型占比大幅提升；同时，虽然2023
年已购车的中青年群体选择仍以燃油车为主，但下
一步预购车型已经纷纷转向电动车和节能车（含
HEV）。这预示着中青年主导的车市在未来几年
内，将存在剧烈的内部结构演变。

不止如此，崔东树还指出，在未来的车市发展
中，女性消费者的地位将越来越重要，越来越多的
女性开始独立购买汽车。调研显示，2014—2023
年，车市的中年女性终端销量占比由30%多升至
40%多，男女占比势均力敌，2023年中年女性车市
终端销量逼近500万辆，男性逼近700万辆。

业内人士指出，中青年女性购车特征凸显高端

化与电动化，而且中青年女性的车市基本成型。在
这方面，比亚迪已经快狠准切入女性车市，助推其
销量。

多款车型讨好中年人

据数据显示，对于直播卖车、智能网联、自动
驾驶等新鲜名词，中青年群体接受程度非常高。
有业内人士观点认为，未来十多年，中年化仍是中
国车市的主旋律，“大叔与阿姨”将携手重塑中国
车市。

记者留意到，近三年，有车企加速推进“多品牌
战略”，即针对中青年这个主力购车群体，来构建用
户型精细化造车模式。如埃安推出的昊铂品牌、比
亚迪推出的仰望品牌，针对更有实力、心理年龄“年
轻”的中青年购买群体；蔚来将推出的第二品牌主
打家庭用户、第三品牌主打个性化针对女性。

此外，业内还指出，“年轻化”的提法并没有
问题，但其实“年轻化”不应以年龄划分，这三个
字代表的其实是一种消费心态，是心理年龄上的
年轻化。同时，车企在“年轻化”的营销和设计
上，切忌用力过猛，与中青年买家划分界限，不然
得不偿失。 据《广州日报》作者：邓莉

瞄准“Z世代”的车企失算了


