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14热点

记者观察

冲高之路坎坷，第四次不许失败？
近日，从奇瑞汽车内部传出信息，奇

瑞汽车将联手华为再打造一个高端汽车

品牌，该项目代号为E0X，品牌定位在星

途之上，主打新能源，预计首款车型E03
预计最早将在2023年下半年发布，售价

预计在30万元以上。据了解，该高端新

能源品牌将由奇瑞董事长尹同跃亲自挂

帅，重视程度可见一斑。

根据奇瑞内部人士的说法，这个项

目“只许成功，不许失败”。

回溯奇瑞的高端化之路，一路走来

较为坎坷。先后经历瑞麒、观致的失败，

奇瑞押宝星途也未见明显成效。查阅星

途官方可以发现，目前共有追风ET-i、
追风、TX、凌云、凌云 s、揽月、揽月探享

版共七款车型在售，产品售价覆盖 10
万-25万元的主流市场区间。

数据显示，星途汽车 6 月销量为

3362辆，1-6月累计销量为1.93万辆，虽

然同比有所增长，但距离完成年度目标

5万辆还有一定距离。2019年至2021年

星途品牌的销量分别为 1.4万辆、1.8万

辆和3.7万辆，而这些也都与星途刚推出

首款车型TX/TXL时，尹同跃定下的年

销10万辆相去甚远。

对比其他国内传统厂商孵化出的高

端品牌来看，星途的表现只能算是“差等

生”。吉利的领克品牌2021年的年销量

达到了 22万辆，上市 5年累计销量达到

65万辆；长城的坦克品牌旗下多款车型

更是成为爆款和增值神器，市场长期处

在供不应求状态。

汽车行业分析师张翔向记者表示，

汽车整个行业自主品牌往上拓展已经具

备了环境、技术和市场要素，但高端化路

线因人而异，每个品牌所面临的挑战都

是不同的，中低端打牢基础也是向上突

围的前提。显然，相较魏牌和领克分别

有哈弗、沃尔沃的实力背书，星途的品牌

实力显得稍微弱势一些。

问题遍地，星途少了高端那味
尹同跃曾在公开场合表示，捷途是

奇瑞的斯柯达，奇瑞是大众，星途就是奇

瑞的奥迪。但无论是定位层面还是技术

路线层面，星途都“走偏”了。

从市场定位来看，星途作为奇瑞高

端品牌，定位应该是高于奇瑞和捷途品

牌，但在星途的产品定价中，很多车型的

售价与捷途车型和奇瑞瑞虎车型的售价

出现了重叠区间，这也导致了星途在C
端用户的口碑认知层面不是很友好。

此外，在星途前期车型上，动力总

成、底盘设计等方面也没有与奇瑞、捷途

区分开来，区别只是外观和配置搭配。

从消费者的视角来看，星途品牌并没有

形成“高端”的标签，品牌也没有溢价空

间，那消费者自然更乐于去选择同样是

奇瑞出品、价格更低的其他产品。

被称为技术“理工男”的奇瑞汽车，

技术储备可圈可点，但奇瑞引以为傲的

鲲鹏动力并不是首先搭载在星途车型，

而是奇瑞瑞虎车型。其次，奇瑞在变速

箱上仍然存有短板。无论是和格特拉克

联合开发的 7 速双离合变速箱，还是采

购爱信 6AT 以及上汽 DCT 变速箱，

奇瑞在变速箱上始终没有话语权。反观

吉利和长城一直加码技术，吉利推出

CMA构架、SPA平台、沃尔沃发动机；长

城则研发柠檬平台、9 速湿式双离合变

速箱、3.0T发动机等技术。

星途市场表现不佳，除了定位混乱，

与营销和渠道层面孱弱也有着莫大关系。

从过往星途的营销动作来看，星途

的打法没有任何界限感，没有着力去宣

传产品优势，也没有拿得出手的事件营

销，反而是因为强行蹭热点、产品过度包

装等宣传行为遭到消费者和媒体的质

疑，品牌力大打折扣。

今年 6 月中旬，星途内部再掀高层

人事变动，有多名高层人员的职位都进

行了调整。原星途营销中心总经理叶磊

去向未明，或离职或卸任，而他在这一职

位仅仅待了三个月，由奇瑞老将黄招根

接任营销中心总经理一职。

另外，李东春不再担任星途汽车营

销中心执行副总经理，聘任为奇瑞营销

公司副总经理；钱雄松不再担任星途营

销中心副总经理，聘任为制造中心副总

工程师；苗刚不再担任星途营销中心副

总经理，聘任为产品开发管理中心副总

工程师。从这次的高层调整来看，星途

的营销管理层经历了一次大换血。

星途的渠道表现也一直没有达到预

期。

星途曾表示要在 2021 年底布局

“200 家体验中心+200 家专营店+1000
家授权体验店”，从一线城市逐步进入

二、三线城市，但这一计划并未实施完

成；在拓展海外市场方面，星途也面临很

多考验。星途采用传统的4S店模式，相

比于现在打得火热的品牌体验店而言，

并没有很强的辨识度，加上本身存在产

品同质化现象，一定程度上加剧了内

耗。而在2021年底，星途更被曝因销售

压力要和奇瑞并网销售。

搭上华为“快车”，主导权归谁？
作为车圈“大网红”华为，尽管对外宣

称不造车，但还是凭借其软硬件实力和渠

道优势俘获了一大批车企品牌的心。

梳理可以发现，目前国内已经与华

为建立合作的汽车品牌超过了十五家，

包括小康赛力斯、江淮汽车、北汽新能

源、长安汽车、广汽集团、比亚迪、一汽红

旗等车企。

从目前释放出来的消息看，华为与

奇瑞的合作方式将接近于智选车方式，

也就是此前与小康赛力斯合作的模式，

这也是华为汽车业务三种方式当中华为

参与程度最深的。在这种合作模式中，

华为不仅为车企提供智能汽车解决方

案，合作的产品还将全面进入华为门店

零售渠道。

事实上，奇瑞与华为的合作此前就

有迹可循。早在 2020 年底，奇瑞就与

华为签署了合作协议，协议内容包括了

智能汽车、5G 和大数据三大核心领

域。今年年初，搭载华为高阶 L3 级有

条件智能驾驶系统的捷途大圣车型亮

相，双方合作升温。业内人士分析认

为，奇瑞此次选择与华为搭档，目的之

一就是将高端车型的智能化、电动化技

术水准升级。

从合作品牌的大卖表现来看，“联

姻”华为也确实给力。作为智选模式下

真正意义上的首款车型，根据赛力斯

AITO品牌官方公布数据，问界M5自 3
月正式开启交付以来，四个月累计销量

已经达到 18317 辆。同时，搭上华为造

车概念，小康股份的股价也一度从十多

块飙升至八十块。

但值得注意的是，华为智选模式意

味着华为作为主导方深度嵌入车，包括

提供造车所需的设计、研发、智能化、电

驱、售后网点等，这种合作的代价就是车

企的话语权有可能降低，车企或将逐渐

沦为硬件供应商。

而反观奇瑞，与华为的合作在细节

方面奇瑞还是没有完全“妥协”。根据公

开的信息，奇瑞将保有一定的“自主”性，

新高端品牌一部分车型与华为合作，另

一部分车型则选择其他的第三方软硬件

公司作为供应商。

新快报讯 记者张磊报道 7 月 11
日，中国汽车工业协会发布半年产销数

据，让汽车行业吃下一颗定心丸。数据

显示，6月汽车产销分别达到 249.9万辆

和 250.2万辆，环比增长 29.7%和 34.4%，

同比增长28.2%和23.8%。

具体来看，1-6月，汽车产销分别达到

1211.7万辆和1205.7万辆，同比下降3.7%
和6.6%，降幅比1-5月收窄5.9个百分点和

5.6个百分点。中汽协表示，上半年汽车产

销总体呈现U型走势，1-2月开局良好，产

销稳定增长，3月中下旬快速下滑，3-5月损

失销量约100万辆，6月明显增长。

中国汽车工业协会副秘书长陈士华

表示，6 月以来我国汽车产业受疫情影

响的供应链已全面恢复，企业加快生产

节奏弥补损失，在国家购置税减半政策、

地方政府促汽车消费政策叠加下，6 月

乘用车市场汽车批发量表现良好，终端

市场有明显起色，客户进店量回升明显。

新能源方面，今年上半年新能源汽车

产销分别达到266.1万辆和260万辆，同比

增长均为1.2倍，市场占有率达到21.6%。

纯电动汽车、插电式混合动力汽车和燃料

电池汽车产销继续保持高速增长势头。

中汽协对此表示，在新能源汽车领域，中国

品牌成为绝对主力。凭借对中国汽车消

费市场的精准把握，中国品牌也得到更多

年轻消费者的青睐，加之依托本土供应链

优势，中国品牌抢占了更多机会。

具体到品牌层面，1-6月，销量排名

前十位的汽车厂家共销售 1034.3万辆，

占汽车销售总量的 85.8%。在汽车销量

排名前十位企业中，比亚迪销量同比增

速依然最为明显，广汽和奇瑞呈较快增

长，其他车企依然呈一定幅度下降。

对于下半年的展望，综合对全年汽

车市场判断，中汽协预计 2022年新能源

汽车销量有望达到 550 万辆，同比增长

56%以上。同时，中汽协预计 2022 年我

国汽车销量有望达到 2700万辆，同比增

长3%左右。

作为汽车行业的必争之地，高端化

市场不乏挑战者，但最终能跻身并站稳

脚跟者寥寥无几。在需求和环境都利

好的情况下，奇瑞几度冲高都铩羽而

归，需要深度反思，星途市场表现一直

不温不火，也是其内部管理、营销、产

品、渠道等问题都没有走上轨道。自主

品牌向高端化迈进，对于国内汽车制造

业和消费者来说都是一件好事，但高端

化需要出色的产品力和品牌力支撑，做

不到的下场只有被市场所淡忘。

此次奇瑞和华为的联手，可能是奇

瑞冲击高端之路的一条捷径，补全其在

智能化和渠道等层面的短板。作为技

术“理工男”出身，奇瑞不大可能像新势

力全栈自研，但也不能完全放弃研发，

所以在和华为的合作中，保持话语权和

自主性是思考重点所在。 （张磊）

联手华为打造高端智电品牌

奇瑞尹同跃冲高“四进宫”
依然是未知数

奇瑞汽车的冲高之路走得要比其它品牌更加艰难。
从一开始的瑞麟、观致，到寄予厚望的星途，奇瑞的高端化路径仍然没有得到市场认

可。瑞麒退市，观致被出售，星途销量长期低迷之后，奇瑞又摸索开始第四次冲高之路
——和“流量密码”华为合作，但是否真的能做到“只许成功，不许失败”，依然是未知数。
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中汽协：上半年汽车销量1205.7万辆，预计全年销量达到2700万辆


