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从销售到产品质量
传统豪华车企近期舆情四起

近期，以保时捷、德系“BBA”为代表的传统豪

华车企，都陷入了与经销商有关的负面舆情当中。

其中，宝马宣布退出价格战之后，被曝多地

宝马 4S店出现拒不交车、提车需加价等情况，相

关话题也一度登上 7月 21日的微博热搜。为此，

宝马中国相关人士于 7月 22日对外作出回应，称

所涉案例均为个案，宝马正与经销商沟通，并敦

促经销商遵守法律法规和合同约定，保障消费者

权益。

相比之下，同为德系的奥迪，情况看似更不

尽如人意。有业内人士指出：“奥迪 4S店现在在

大面积退网，卖一辆亏两万元很正常，虽然厂家

会补贴，但厂家补贴前提是，4S店要从厂家提足

够数量的车，这成了恶性循环。”

保时捷方面，今年5月被曝为完成销售任务，

选择向经销商压库，使得厂家与经销商双方矛盾

激化。部分中国经销商发起抗议和抵制，准备

“逼宫”德国总部，要求保时捷总部给予补贴的同

时更换相关高管。保时捷中国只好紧急发布声

明，称保时捷中国和全体授权经销商将一同寻求

有效的方式来积极应对市场变化，在挑战中发现

新机遇。不过问题最终如何解决，声明中并无过

多透露。

需要注意的是，传统豪华品牌陷入与经销商

有关的这些负面舆情，或与近段时间发生的价格

战有关。据了解，从去年第四季度开始，豪华汽

车品牌的零售折扣率一路上行。大搜车智云平

台数据显示，今年5月份，北京奔驰、华晨宝马、一

汽奥迪的折扣率分别为18.6%、25.7%和26%。

有业内人士称，这场失序的价格战，最受伤

的是夹在车企和车主之间的经销商。中国汽车

流通协会发布的调查报告显示，2023 年有超过

70%的经销商未能完成年度任务指标，亏损比例

高达43.5%，盈利比例仅为37.6%。

记者同时注意到，今年以来，已有多家老牌

经销商集团出现问题，其中广东永奥集团旗下80
余家4S店被查，车主提车困难，员工工资拖欠，而

广汇汽车则因连续20个交易日股价低于1元触发

交易所有关面值退市的规则，将从A股市场摘牌。

不过，除了与经销商相关的负面舆情外，部

分传统豪华车企也因产品质量问题陷入舆论风

波之中。比如奥迪，近两周有不少车主在汽车投

诉平台集中投诉车辆变速箱存在异响抖动的问

题，而投诉的车型大多是2020款和2024款的一汽

奥迪A4L车型。

再如奔驰，则成为今年上半年召回规模最大

的传统豪华品牌。综合国家市场监督管理总局

披露的乘用车召回数据看，今年上半年奔驰在国

内共发起 6次召回计划，召回规模超过 78.9万辆

汽车，涉及奔驰C级、奔驰 S级、奔驰GLC等热门

车型。召回原因除了涉及燃油泵等主要零部件

的安全隐患，还涉及“不正确的黏合剂或其他维

修偏差导致前风挡玻璃和全景天窗之间未被正

确黏接”的车辆问题。

传统豪华车企的危与机

不破不立

近期，传统豪华车企负面舆情接连
发生，从宝马、奔驰、奥迪，到保时捷无一幸

免。不过，这些传统豪华车企所面临的问题
不仅仅是舆情四起，还有产品缺乏竞争力、

销量下滑、电动化转型慢、品牌影响力不如
从前等一系列问题。虽然都尝试过用不同方

式应对，但就目前来看仍收效甚微。当下，如
何在内卷加剧的中国车市上扬长补短，已成

为众多传统车企关键的破局命题。
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近几年汽车消费升级，让豪华

车市场越来越“吃香”。乘联会数据

显示，2019年-2023年，20万-30万

元乘用车零售占比从 10%提升至

16.3%，30万-40万元乘用车零售占

比从 6.4%提升至 10.6%，40 万元以

上乘用车零售占比从 1.7%提升至

3.2%。再看今年上半年，20 万-30
万元乘用车零售占比达到16.9%；30
万 - 40 万 元 乘 用 车 零 售 占 比 为

11.6%；40万元以上乘用车零售占比

达到3.6%。

然而，豪华车市场如此的明显

增长，或与以保时捷、“BBA”为代表

的传统豪华车企关系不大。乘联会

秘书长崔东树认为：“这主要得益于

中国汽车品牌持续向上发力高端市

场，带来的新能源乘用车高端化发

展趋势明显。”

我们可以看到，以传统豪华品

牌引以为傲的豪华感为例，如今以

蔚来、问界为代表的国产新能源车

也能花式玩起“NAPPA 真皮+零重

力座椅”的组合，但同样的价格，传

统豪华车在智能化方面的表现却是

逊色的。

据权威汽车市场信息与咨询服

务机构杰兰路曾发布的调研报告显

示，问界M9车主中增购用户里46%
同时拥有其他豪华品牌，换购用户

中有 59%的人用问界 M9 替换原有

的豪华品牌，而德系“BBA”又是被

替代最多的豪华品牌。这就意味

着，在消费升级上，以“BBA”为代表

的传统豪华品牌是可以被替代的，

它们的品牌影响力在慢慢下降。

反馈到市场终端，今年上半年，

奔驰在华累计销售 35.26万辆，同比

下降 6.5%。宝马（含 MINI）在华销

量为37.59万辆，同比下滑4.2%。奥

迪则同比下滑 1.9%，在华销量为

32.04万辆。至于保时捷，中国市场

在2023年就成了保时捷全球范围内

唯一下滑的单一市场。今年上半

年，保时捷在华销量仅为2.96万辆，

同比暴跌33%。

需要注意的是，这些不及预期

的销量表现，也是在这些传统豪华

车企参与价格战的大背景下产生

的。换句话说，即便传统豪华品牌

大降价，消费者也不一定买账，甚至

网友们还调侃道：“再不努力，以后

就要开奔驰宝马了”“以前没钱买

BBA，现在没钱的才买BBA”。

销量不及预期也体现在财报

上。今年一季度，宝马集团利润为

29.51 亿欧元，较去年同期下降了

19.4%；奥迪集团的营业利润，由上

年同期的 18.16 亿欧元降至 4.66 亿

欧元；梅赛德斯-奔驰集团的息税前

利润则同比下降 30%，至 38.6 亿欧

元。至于保时捷，今年一季度其汽

车业务毛利为23.4%，较去年同期下

降 了 30.3% ，销 量 利 润 率 也 降 至

14.2%，同比减少了4个百分点。

在华发展遇阻时，传统豪华车

企必然也要努力自救。特别是发现

“以价换量”走不通时怎么办？对

此，宝马率先调整了在中国市场的

销售策略，下半年在中国市场将重

点关注业务质量，支持经销商稳扎

稳打。而宝马这一举动，也成功带

动奥迪、奔驰等其他传统豪华品牌

加入“退出价格战”行列。于是，这

些传统豪华车的市场终端售价在渐

渐回升。

但“退出价格战”、控量保价就

是有效措施的吗？知名危机公关专

家詹军豪接受新快报记者采访时表

示，从品牌定位的角度来看，“BBA”

等豪华品牌一直以来都是高品质与

高价位的代名词。然而，随着市场

竞争加剧，特别是新兴电动汽车品

牌的崛起，传统豪华车企不得不参

与价格战以维持市场份额。这种做

法短期内可能会增加销量，但长期

来看却可能损害品牌形象。因此，

控量保价策略旨在恢复品牌价值，

避免品牌形象进一步受损。“理论上

讲，这一策略有助于提升消费者的

认知价值，但对于是否能立即刺激

销量增长则存在不确定性，因为消

费者对价格上涨的接受度将取决于

多方面因素，包括但不限于整体经

济环境、消费信心、竞品定价策略

等。”詹军豪说。

除了控量保价外，保时捷近日

还进行了换帅动作。根据保时捷 7
月宣布的一项新高层人事变动显

示，Alexander Pollich 将于 9 月 1 日

正式就任保时捷中国总裁及首席

执行官，全面负责品牌在中国内

地、香港及澳门地区的业务。据了

解，Pollich 自 2018 年 7 月起担任保

时捷德国股份有限公司执行董事

会主席一职。数据显示，今年上半

年，德国市场的保时捷销量同比增

速高达 22%，在区域市场增速表现

位列第一。显然，保时捷有意通过

中国市场的换帅，复制其在德国市

场的成功。

“传统豪华车企的优势在于其

深厚的品牌历史、成熟的制造工艺

以及全球范围内的品牌忠诚度。劣

势则在于产品线更新速度较慢、电

动化转型相对滞后，以及未能有效

应对新兴竞争对手带来的挑战。”詹

军豪表示，要破局，这些传统豪华品

牌必须加快创新步伐，扬长补短，特

别是在电动汽车领域，同时优化用

户体验和服务流程，强化品牌形象

和价值主张。

中国企业资本联盟副理事长柏

文喜则告诉新快报记者，传统豪华

车企可以走通的发展路径包括加强

产品研发、加强品牌营销、加快电动

化转型和加强与经销商的合作。这

些措施可以帮助他们提高产品质量

和竞争力，提升品牌影响力和知名

度，适应市场的需求，增强消费者的

购买体验。此外，他们还可考虑推

出更多的新能源汽车和智能网联汽

车，以吸引更多的年轻消费者；也可

探 索 与 其

他 企 业 合

作 的 可 能

性，共同开

发 新 产 品

和技术，以

实现共赢。

参与价格战也保不住销量 传统豪华车企在华发展遇阻

传统豪华车企如何破局 扬长补短，加快创新步伐


