
新民网：               小时读者热线       读者来信：                
16

本报专刊部主编  总第    期      年  月   日 星期三 本版编辑：张 云 视觉设计：窦云阳 编辑邮箱：                

上周，著名经济学家任泽平在微博上

提出建议，要推出五年内禁售燃油车时

间表，表示要在河北以南大力发展新能

源、双碳，这有助于扩大内需和拉动经济

增长，新能源车、锂电大幅出口有助于提

高国际竞争力。

此话一出，禁燃的话题再次登上热

搜。虽然不是很清楚为何要在五年内禁

燃，也不明白为什么是在河北以南，但是，

如果新能源车足够厉害，深受市场青睐，

那么，消费者早就用真金白银做出选择，

还需要经济学家们来建议吗？

暂且不提五年内禁燃对现有产业链

有多大冲击。可以肯定的是，禁燃后，新能

源车的销量会迎来井喷式增长。以去年为

例，我国全年汽车总销量为    万辆，新

能源车   . 万辆。年销    万辆的差额

放到市场上，不仅新能源车企都能转亏为

盈，陷入停摆的威马、自游家、云度、前途

等好多车企将跑出抢救室，那些积极寻求

出海的车企会毅然调转船头，而没什么技

术含量的老头乐也能卖疯掉。至于技术创

新，各大老板们销售款、纯利润都数不过

来，哪有空闲谈？反正整个市场都是新能

源车企的，政策保护带来市场垄断，最终

受益的，究竟又会是谁。

改革开放已有数十年，可以看到的

是，在公平竞争环境中，依靠产品实力

来打败对手，最终都会获得真正的尊重，同样，

禁不禁燃，还是市场说了算。随意说出的建议，

不尊重市场规律，不清楚优胜劣汰，这经济学家

的名号恐怕也是自封的吧。 白诚

“自主品牌已超越合资品牌，

中国车市的天变了”，这是很多

2023上海国际车展的观众所感

受到的直观印象，上海车展已经

成为权力的转移宣言。曾经称霸

中国车市多年的合资品牌正处于

十字路口，在丧失“利润奶牛”地

位后，未来该怎么走？

销量每况愈下
合资品牌的沦落，主要原因

是，在中国新能源市场爆发的初

期，没能抓住时机。这也是中国市

场“合资强，自主弱”大格局被成

功逆转的关键所在。

在内燃机主导时代，德日美

等整车制造商占据中国市场近

40年的统治地位，牢牢掌握燃油

车产品的定价权和品牌溢价权。

如今，这样的局面被打破。随着电

动化、智能化两条赛道的开启，国

产品牌抓住了机遇，从燃油车市

场追随者翻身成为新能源市场的

主导者，诞生了比亚迪等头部新

能源品牌及蔚小理等发展势头强

劲的造车新势力。

另一边的合资品牌，处境却

因疫情变得更糟糕，没能及时调

整电动化发展战略，导致在华处

境变得被动。短短两三年，合资品

牌在华市场份额失守50%红线。

具体到各国别派系市场份额：德

系跌至20%，日系下滑至15%左

右，美系萎缩至一成，韩系和法系

只剩下1%的份额。

2022年，比亚迪以180.5万

辆力压一汽－大众，坐上中国乘

用车销量冠军宝座。然而，这只是

国产品牌走向胜利的开始。进入

2023年，合资品牌集体溃败。其

中，东风日产、上汽通用等部分企

业一季度零售销量同比降幅超

30%。一汽-大众、上汽大众、广汽

丰田等降幅也超过两位数。更不

用说长安马自达、广汽三菱等边

缘品牌的现状。

无奈夹缝求生
眼下的合资品牌面临夹缝求

生。首先是品牌的尴尬，合资企业

只有企业品牌，根本意义上，没有

自己的产品品牌，所以很多合资

企业在品牌推广时比较纠结和徘

徊。特别在中方话语权占据主导

的合资企业里，做了品牌，更像是

给他人做嫁衣，所以大部分合资

企业更愿意做用户，强调合资企

业自己的企业品牌。但是，不做品

牌显然又是不可能的，即使是进

入中国最早的豪华车品牌奥迪也

面临着品牌年轻化的挑战。

其次，合资企业面临的是产

品向上的尴尬。合资品牌往往有

天花板，比如一汽－大众和上汽

大众，产品不可能过于向上，因为

有奥迪。上不上、下不下，是合资

品牌和企业急需抉择的问题。目

前大部分合资企业只能选择产品

迭代与重复，或者产品向下，与自

主品牌直接竞争。但合资品牌产

品一味向下注定没有出路。

再次，合资企业还面临新能

源化的尴尬，自主品牌在新能源

方面的优势已遥遥领先，合资品

牌不仅在眼下拿不出太多可以走

量的插电混动车型，即便是纯电

动车型，下一代产品大多也要等

到2024年才能上市，这也就意味

着目前合资品牌最核心的抵抗武

器，也只剩下了降价。

面临背水一战
今年上海车展期间，全球各

大跨国车企高管聚集上海，共商

应对之策。一汽－大众、上汽通用

别克、一汽丰田等合资品牌发布

的纯电车型，售价普遍向国产品

牌看齐，集中在10万—30万元区

间。合资品牌“自降身价”是对中

国新能源市场的妥协。

上海车展一个明显变化是，

所有合资品牌都在押注电动化，

进行“背水一战”。大众特意划出

ID.系列展区，展示多款车型；宝

马喊出“家在中国”口号，全新能

源车型参展；奥迪、奔驰参展的主

力车型也都变为新能源产品。日

韩品牌也加速电动化转型，其中

丰田将进一步与本土企业合作开

发新能源车型；本田计划发布多

款纯电车型；日产宣布将针对中

国市场推出“专供”电动车。

目前国产品牌在新能源市

场的壮大也已不可逆，并抢先占

领消费者的心智。在错失先机，

又无过硬新能源技术储备支撑

的情况下，合资品牌将面临更严

峻挑战，想赢得新生代的消费

者，就必须为其提供更贴近其需

求的产品与服务，必须大力提升

本土化开发能力，形成快速迭代

的良性循环。 雍君

合资品牌徘徊在十字路口 禁
不
禁
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吧
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