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今年 1-6 月，上汽大众累计销量 51.2
万辆，同比增长 1.7%。燃油车方面，帕萨特、
途观家族、途昂家族等主力车型，均实现两
位数同比增长；新能源方面，ID. 家族 1-6
月累计订单达 6.1 万辆，同比增长 148%，
继续领跑合资纯电阵营。高端品牌方面，上
汽奥迪上半年销量近 2 万台，同比去年增
长 107%。

卷价格 更卷价值

在新能源领域，合资品牌纷纷谋求转
型。上汽大众是最早完成纯电平台开发的合
资企业，也深度拥抱了中国最先进的智能驾
驶产业链。ID.家族已征战纯电市场多年，目
前，上汽大众打出了“大单品”ID.3 的策略，
推动 ID.3 订单量实现同比增长 300%。截至
6月初，ID.3 累计销量已突破 15万辆。而在
销量基盘燃油车方面，上汽大众也在不断强
化核心产品力，帕萨特上半年累计销量为
10.7 万辆，同比增长 25.3%；途观家族累计
销量为 7.1 万辆，同比增长 18%；途昂家族

累计销量为2.2 万辆，同比增长 18%。同时，
上汽奥迪也在向上突破。A7L 销量达到
13517 台，同比增长 168%。良好销量表现的
背后，上汽大众执行的是“油电共进，油电同
智”的产品策略。今年上半年，上汽大众推出
了 ID.3、ID.4 X 出众款车型，同时又推出了
ID.Care 保值包，ID. 家族全系车型享 3年 6
折回购政策，降低用户的拥车成本。
燃油车方面，帕萨特、途观 L、朗逸和途

昂家族在上半年推出了出众款车型，几乎涵
盖全部核心产品的焕新。同时，上汽大众携
手大疆车载，为途观 L Pro 赋予了全新的智
驾硬件，让油车也拥有了比肩新能源的高度
智能化，一举打破了“油车与智能脱钩”的
认知误区。虽然行业价格战愈演愈烈，但合
资代表的上汽大众不仅卷价格，更卷价值。
通过高频产品迭代，为用户提供卓越的产品
体验。

效率优先，打造中国速度

随着中国成为全球汽车产业变

革的桥头堡，中国车市也走出了与欧美日截
然不同的独立行情，最典型的特征就是智能
化和电动化。对海外品牌来说，要以合资公
司为支点，为中国市场匹配最合适的资源和
技术，并以最快的速度落地产品，呈现给中
国消费者。上汽大众作为中国最早的合资车
企之一，40 年来一直践行着“在中国，为中
国”，为 2800 万中国消费者带来高品质的
家用汽车。
今年上半年上汽大众落实了两件大事，

第一件事是 5月 20 日，上汽集团和奥迪汽
车正式签订合作协议，双方将联合开发
Advanced Digitized Platform 智能数字
平台。第二件事是 6月 27 日，大众汽车集
团、上汽集团、大众汽车（中国）投资有限公
司、大众汽车（中国）科技有限公司、上汽大
众在上海签署多项有关上汽大众新产品项
目的技术合作协议。
两项全新的合作协议的落地，意味着上

汽大众将全面围绕中国消费者的需求，跟进
中国市场的智能、新能源技术。更重要的是，
上汽大众坚持“效
率优先”，全面启动

“中国速度”。目前，上汽大众已经将研发流
程缩短到了 24 个月，这与新势力等基本处
于同一水平线上，意味着新一代的产品将迅
速铺开。
根据规划，2025 年起，上汽奥迪 ADP

平台多款豪华智能电动新车将陆续上市；
2026 年起，大众品牌基于全新技术平台的
三款插电混动车型、两款纯电车型将会推向
市场。这些全面围绕中国用户需求开发的新
车，就是上汽大众为合资品牌深化转型打造
的新范本。
在价格战、智能电气化革命的双重背

景下，中国汽车市场的竞争格局正在朝着
自主、新势力、合资三分天下的新格局演
进。合资后时代将如何破局，上汽大
众将是最好的观察样本，让
我们拭目以待。

年中销量大考放榜，上汽大众表现稳健
今年中国汽车市场竞争激烈， 一向处于领跑地位的合资品牌面临着前所未有的挑

战。 作为合资第一梯队代表的上汽大众，扛住了巨大的市场压力，销量表现稳健，各赛道
表现可圈可点。

数据显示，今年上半年，宝马品牌全球共
计交付109.65 万辆，同比增长 2.3%。其中，宝
马电动化车型销量增长尤为明显，上半年纯
电车型销量达到了 17.96 辆，同比增长
34.1%。然而，在价格战愈演愈烈的中国市场，
宝马及MINI 品牌销量却出现了下滑。上半
年，宝马在华销量为 37.6 万辆，同比下降
4.2%。显然，宝马的降价策略并没有带来可观
的销量增长。
在过去的一年里，中国汽车市场成为了

一片红海，价格战几乎席卷了所有汽车制造
商。宝马也不例外，为了保住市场份额，不得
不参与这场没有硝烟的战争。然而，降价并未
带来预期的销量增长，反而让宝马门店深陷
亏损的泥潭，据统计，宝马中国 2023 年的市
场利润已下滑超过三成。
价格战虽然能够在短期内刺激销量，但

长期来看，其负面影响不容忽视。首先，价格
战往往伴随着产品质量的下降。为了降低成
本，车企可能会牺牲原材料的质量，或者减少
生产过程中的某些环节，导致产品整体性能
降低。这不仅损害了消费者的利益，也影响了
车企的声誉和品牌形象。其次，价格战压缩了
车企的利润空间。在价格战中，车企需要不断
降低售价以吸引消费者，这必然导致企业利

润的减少。长期下来，企业可能没有足够的资
金投入到研发、生产、销售等各个环节，影响
企业的长期发展。最后，价格战还可能引发市
场混乱。在价格战中，车企之间的竞争越来越
激烈，可能导致一些企业采取不正当手段来
争夺市场份额，如虚假宣传、恶意竞争等。这
不仅扰乱了市场秩序，也损害了消费者的权
益。更重要的是，对于豪华品牌来说，价格战
严重稀释了品牌价值，让品牌的溢价能力在
无形中贬值。消费者在购买豪华车时，不仅看
重价格，更看重品牌调性和产品品质。过度的
降价只会让消费者对品牌产生质疑，反而会
影响到品牌忠诚度和市场口碑。
面对日益激烈的市场竞争和价格战带来

的种种弊端，宝马选择回归价值，将重心放在
提升业务质量上。这一决策不仅是对市场竞
争策略的调整，更是对品牌价值与消费者体
验的一次深刻反思和重塑。
另外，宝马中国的这次调整，还无意中还

扛起车企远离价格战、远离降价“内卷”的大
旗。有业内人士称，汽车供应链各环节苦内卷
久矣，但鲜有人敢于跳出这个旋涡。作为第一
个主动退出价格战，转为保护品牌价格的守
势的全球性汽车品牌，宝马的做法有很强的
象征意义，有助于更多车企，重新思考低价卖

车换取市场份额的必要性，从而打破价格战
的死循环，引领整个汽车市场向更加健康、可
持续的方向发展。
不正常的内卷，盲目低价竞争确实不利

于行业有序发展。汽车行业批评的声音不绝。
2024 中国汽车论坛上，吉利、奇瑞、江淮汽车
等车企高管，一致呼吁远离内卷、价格战，走
品牌向上之路。比如吉利控股集团高级副总
裁杨学良称，内卷不是好事，必须研究如何摆
脱内卷，走出内卷怪圈，“卷”字一日不消，中
国汽车就不能真正走遍全球。
更早之前的 6月 6日，广汽集团董事长

曾庆洪在 2024 中国汽车重庆论坛上表示，目
前，汽车行业“内卷”加剧。这样卷下去不是
办法，企业目的是盈利，为社会做贡献。应该
有个大局格局，长远、长期主义的战略，而不
是眼前去卷。没有效益企业不可生存。
毫无疑问，宝马选择退出价格战是一个

明智的决策。这一战略调整不仅有助于提升
宝马中国的品牌形象和市场竞争力，更对整个
汽车消费市场的健康发展产生了深远的影响。
我们期待看到更多车企能够回归理性，通过提
升产品品质、优化服务体验等方式来赢得市场
认可，共同推动汽车市场的繁荣与进步。

不“卷”了
宝马汽车告别价格战

闻言培

近日，宝马中国宣布了一项重大决策———退出持续已久的“价格战”，这一决定迅速
在车圈引起了轩然大波。 据媒体报道，针对宝马将自 7 月开始“减量稳价”缓解渠道经营
压力之说，宝马中国 7 月 12 日回应称，下半年宝马在中国市场将重点关注业务质量，支
持经销商稳扎稳打。


