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新一轮价格战能否扭转车市乾坤？
! !今年上半年，国内汽车市场呈

低迷状态，给近年来一路高歌猛进
的中国车市泼了一盆冷水。在销量
走低同时，经销商库存预警指数始
终处于警戒线之上。眼下刚进入下
半年，新一轮价格战早已打得如火
如荼，降价能否扭转车市乾坤!

开启!官降"模式
从"月起，长安汽车率先发起官

方降价活动，基本涵盖全部主力车
型。其中，#$%"全系“官降”&'(万元、
#$)"全系“官降”&'&万元、逸动和逸
动*+全系“官降”&'&万元、睿骋全系
“官降”则高达&',万元。长安汽车的
这一纸官方降价令激起车市涟漪，
其他车企马不停蹄发动了新一轮价
格战，江淮汽车明确列出旗下各品
牌车型的降价政策，降价幅度在
&---.,---元不等；陆风*"、上汽通
用五菱宝骏"/-等相继推出了降价
优惠活动。

作为自主品牌$01细分领域销
量冠军的长城哈弗2/同样采取了
官方降价活动，哈弗2/老款降价3'/

万元，除此之外其他车型采用的是
&-亿元红包补贴的方式，即买车送
现金红包4服务红包的方式，这一
活动涉及到哈弗全系车型。自主品
牌抛出的“官降”戏码，显示出国内

$01市场进入乏力期。
合资品牌和自主品牌打起价格

战自然不甘落后，长安福特翼虎车
型全系降价幅度在"---.&,---元
不等；上汽大众帕萨特优惠最高幅
度可达)万元，丰田卡罗拉降价&'3

万元。其实，这一轮的价格战是从豪
华品牌开始的。今年)月，奥迪和宝
马的相关竞争车型优惠幅度甚至超
过&-万元。除了第一阵营，凯迪拉
克、路虎、沃尔沃、英菲尼迪等二线
豪车品牌也走上了借助降价拉升销
量的“捷径”。今年以来，凯迪拉克、
路虎、宝马和沃尔沃旗下的四款车
型降价幅度超过3-5，3-万元至"3

万元成为价格战最激烈的区域。
眼下车市已进入%月，绝大多数

车企因未完成上半年销量目标，都
把希望寄托于下半年，一场由各大
车企主导的3-&%年价格大战已全面
打响。今年与往年不同的是，媒体保
持了淡定态度，不像过去那样在宣
传上推波助澜，而实际上今年的价
格战是空前的，力度、覆盖面都非常
广。可以预见，下半年随着越来越多
的厂商开启“官降”模式，这场大战
或将愈演愈烈。

绝非长远之计
上一轮各车企同时加入价格混

战还是在3-&"年，今年车市的低迷
让价格战卷土重来。中汽协会数据
显示，&."月，乘用车累计销量仅同
比增长3'/5。车市增速的放缓也让
各大车企销售受到了不同程度的
影响。
部分业内人士认为，今年年初

汽车购置税的调整是造成上半年汽
车市场销量增速放缓的主要原因之
一。一名汽车行业知名评论员认为：
“购置税的变化，使得市场竞争加
剧，一些相对能力较弱的车企所面
临的压力增加，降价也是缓解这种
压力的一种方式。”乘联会秘书长崔
东树表示“车企的官方降价行为可
以看作是企业根据市场进行自我调
整的一种措施，以此来应对销售压
力，清理库存，保证销量。”江淮汽车
销售部门也表示，“面对市场低迷状
态，经销商的销售压力，通过降价促
销可以保证销量。”
更多人士则认为，官方降价虽

能帮助车企实现销量增长，但绝非
长远之计。虽然在车市低迷的大背
景下，官方降价或许可以缓解库存
压力，达到短期“救市”的目标。然
而，从长远发展来讲，大规模的官降
对于品牌发展难有正向作用，并不
能培养用户的忠诚度以及维护企业
的品牌形象。持续的价格战不仅会

增加消费者的观望态度，也会影响
到企业的收益和利润。如果车企一
味拼价格，受到损伤的只能是整个
中国的汽车工业。今天的消费者已
经不再简单地为某款车降价而狂
喜，面对变幻莫测的汽车市场，心态
已经平稳了很多，降价已经失去了
往日的“杀伤力”。随着汽车文化和
汽车知识的普及，消费者对汽车的
功能配置、技术参数和市场价格都
有了比较深入的了解，仅仅靠降价
的市场手段，已经难以吸引消费者
的注意力了。

!服务战"势在必行
事实证明，过度价格战并没有

什么好处，中国车企应该在“价格
战”之外下功夫了。环顾发达国家车
市，价格并非主要的手段，车企纷纷
在产品的技术含量、质量上下功夫。
特别是在汽车产品越来越同质化的
今天，售后服务俨然成为汽车企业
决胜市场的秘密武器。
众所周知，产品与服务是一个

企业能否切实满足消费者需求的两
大硬指标，在汽车行业也不例外。汽
车售后服务，其核心是如何把服务
融入产品中。服务能力越强，市场差
异化就越容易实现，它不仅增加了
产品的附加值，而且牢固了顾客关

系。因此要想驾驭未来汽车市场，建
立良好售后服务已是各大车企的关
键所在。德国大众有句名言：“第一
批车是由销售人员卖出的，而后的
车是由良好的服务卖出的”。毋庸置
疑，售后服务已成为3&世纪车企的
核心竞争力。

长期以来，国内厂商对于“价
格战”一直乐此不疲，但在售后服
务方面，却大大滞后于国外企业，
原因是保修期越长，厂家承担的负
担就越重。如果大批车辆在保修期
内发生故障，厂家将付出巨额的维
修成本，甚至还有消费者的索赔，
因此在售后服务的竞争方面积极
性不高。

然而，随着技术的日趋成熟和
市场的不断发展，未来消费者将更
加追求高品质产品和服务，要求享
受全球同等的销售、售后服务的呼
声愈演愈烈。我们务必认识到“爆
发式”增长的中国车市已成历史，
而市场已不会再有第二次机会，不
尊重市场和消费者的企业，最终只
能成为“出局者”。对于厂商而言，
在“价格战”及各种促销已难以收到
明显效果之时，拼“价格”不如拼“服
务”，提供更长的保修期、更完善的
售后服务这一深层营销策略可以说
是势在必行。 雍君


