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“徽商”大众

豪掷百亿安徽“买车”

5月29日，国轩高科发布公告称，拟非公

开发行股票，募集资金总额不超过73.06亿

元，且大众中国的认购总额不低于60亿元。

同时，国轩高科控股股东珠海国轩和实控人

李缜向大众中国转让5%的股份。转让完成

后，大众中国将为国轩高科第一大股东，拥有

其26.47%的股份。

不过，大众中国“持股不持权”。股份转让及

非公开发行完成后，李缜仍为公司实际控制人。

除投资动力电池生产商国轩高科，大众

汽车还将入股另一家整车企业。同日，江淮汽

车也发布公告称，大众中国将通过增资方式

获取江淮汽车母公司江淮控股50%的股权，

安徽省国资委持有50%的股权并仍控制江淮

控股。据大众中国表示，大众汽车将投资10亿

欧元获得上述股份，同时增持电动汽车合资

企业江淮大众股份至75%。

乘用车市场信息联席会秘书长崔东树指

出，江淮控股是安徽省国资委100%控股的直

属单位。江淮控股引入大众的战略举措，涉及

国有资产变动，这必然是安徽省，乃至国家层

面的行政体系审批认可。此次大众汽车入股

江淮控股，不仅获得行政体系审批认可，国内

资本市场的反应也较为积极。5月29日开盘，

江淮汽车便创下5%的涨幅，市值较前一个交

易日增长20亿元。

对于大众汽车以10亿欧元换来江淮控股

50%的股份，汽车行业分析师张翔认为，10亿

欧元是一个较为合适的价格。“江淮的整体实

力在国内汽车行业并不算太靠前，而且近两

年车市一直呈现下滑态势，国内的汽车产能

处在供大于求的状况，这些都会影响到车企

的市场价值。”他说。

在江淮控股引入大众汽车的同时，江淮

大众也将成为继华晨宝马后，中外合资车企

股比重新调整的又一案例。公告显示，大众中

国将通过增资的方式将持有的江淮大众股份

由50%增至75%。

“大众需要向股东有个交代。”汽车行业

分析师李颜伟认为，宝马将在华晨宝马中的

持股增至75%，大众也有这方面的需要，但一

汽集团、上汽集团两个合资伙伴目前来看暂

时没有响应大众的增资诉求，大众才将目光

放在江淮大众身上。

为何绑定国轩高科

在崔东树看来，大众中国获得控股权需

要等到三年后，短期内国轩高科的控股权仍

归原有股东方，这体现大众汽车短期内急需

国产电池，以加速国产产品投放。

根据大众汽车的电动化转型战略，在中

国市场，大众汽车计划到2025年推出30款新

能源汽车，实现新能源汽车占整体产品组合

至少35%的比例。

迪斯向北京商报记者表示，“通过和国轩

高科的合作，能极大地保证未来对于电池供

应的能力，满足集团车型需求。除此之外，我

们也能够获得重要的电池方面的经验”。

作为一家中国动力电池生产企业，国轩高

科在国内市场的份额仅次于宁德时代和比亚

迪。中国汽车动力电池产业创新联盟发布数据

显示，2019年我国动力电池装车量累计

62.2GWh，其中国轩高科3.43GWh，排名第三。

事实上，国轩高科并非大众汽车在华首

家供应商。此前，宁德时代便已进入大众汽车

集团全球供应链，一汽-大众和上汽大众旗下

部分插电混合动力车型与纯电动车型应用的

便是宁德时代的产品。

“多一个选择，多一份安全。”在汽车行业

分析师钟师看来，一般而言，整车生产企业都

会储备2-3家供应商，既能提高动力电池供应

稳定性，也有助于降低采购成本。

从市场份额角度看，除宁德时代，大众汽

车的首选合作伙伴应该是行业排名第二的比

亚迪。然而，比亚迪不仅是一家动力电池生产

企业，也是一家整车生产企业，与大众汽车存

在竞争关系。不过，即便整车企业为了供应安

全而寻找第二、第三家动力电池供应商，只需

分别与它们签订供货合同即可，并不需要入

股。此次大众汽车之所以坚持绑定国轩高科，

背后的深层次原因值得玩味。

有报道称，大众汽车曾遭遇过动力电池

供应商的“勒索”。此前，因为LG未及时供货，

大众不得不将大量已经生产出来的奥迪

e-tron放在停车场等电池，接着LG又提出

10%的涨价要求。而大众汽车与SK创新联合

建设动力电池工厂的计划，也因为LG的断供

威胁而作罢。

近水楼台

除供应链的安全外，经济效益也是大众

汽车需要考虑的重要问题。迪斯表示，大众汽

车之所以选择投资国轩高科，是因为国轩高

科和江淮大众同在安徽合肥，从地缘来看，会

产生非常好的物流和研发协同效应。“在欧

洲，我们也会在靠近德国研发部门的地方投

资欧洲的电池企业。”他说。

而就在5月28日晚，国轩高科将公司注册

地址“江苏省南通市通州区十总镇东源大道1

号”变更为“安徽省合肥市包河区”。实际上，

国轩高科的创始人李缜本人也是安徽人。

与一汽-大众、上汽大众两位“大哥”相

比，成立于2017年12月的江淮大众不仅诞生

时间晚，发展也难言顺利。根据江淮汽车年

报，2019年江淮大众项目亏损3.6亿元。

作为江淮大众股东方之一，自身业绩压

力巨大的江淮汽车能给江淮大众的支持相对

有限。财报显示，2017-2019年，江淮汽车归

属于上市公司股东的扣除非经常性损益的净

利润均为负值。

随着此次江淮大众的股比即将发生变动，

这家合资车企有望获得来自大众汽车方面的

更多重视与支持。迪斯表示，“增持江淮大众

股份后，我们有更好的控制权。到2025年，江

淮大众将拥有4-5款纯电动汽车产品组合”。

不仅如此，江淮汽车还在公告中表示，在

大众中国成为直接持有江淮大众75%股权的

股东后，大众汽车有意愿向江淮大众授予大

众汽车旗下的主流品牌及一系列新能源产

品。江淮大众将逐渐扩大规模并力争在2029

年间达到年产量35万-40万辆。

2018年11月，大众汽车与江淮汽车计划

在2020-2021年将西雅特品牌引入中国市

场。到了2020年4月，有报道称，大众汽车集团

为重塑其全球业务，西雅特入华一事遭到搁

置。未来，江淮大众是会重启西雅特品牌入

华，还是会导入大众汽车旗下的其他品牌，外

界莫衷一是。李颜伟表示，目前大众有的，但

在中国没有生产资源的项目，有西雅特品牌、

大众商用车、电动车。这些资源中，中国市场

未必需要西雅特品牌。“如果需要，一汽也不

必搞一个捷达品牌。”他说。

那么，大众汽车是否会向江淮大众或江淮

汽车导入商用车品牌呢？对此，迪斯予以否定，

他表示“我们和安徽省政府、江淮集团进行探

讨时，要让新能源汽车乘用车业务大幅度地发

展，而不是专注于重载卡车和商用车”。

补位低端

事实上，无论大众汽车将向江淮大众导入

哪一品牌，江淮大众的市场定位都不会改变。

目前，大众汽车在华既有主攻高端新能源汽车

市场的奥迪品牌（一汽-大众），也有主攻中端

主流市场的大众品牌（一汽-大众、上汽大众）。

迪斯表示，江淮大众与一汽-大众、上汽

大众生产的车型能实现良好互补，小型新能

源车型会是江淮大众比较好的优势和品牌切

入点。大众中国CEO冯思翰也表示，江淮大众

将来会更多向具有价格敏感性的用户群体推

出电动车产品。

大众汽车看中小型电动车汽车市场不无

道理。近两年来，虽然中低端电动车市场份额

有所缩水，但仍然是兵家必争之地。乘用车市

场信息联席会的数据显示，2019年A0级纯电

车的市场份额为15%，A00级纯电动车的市场

份额为27%，两者合计份额高达42%。

崔东树指出，中国新能源汽车市场竞争

极其激烈，为应对全方位竞争，大众在中国电

动车市场必然会采取多元化探索。

此外，中低端电动车比中国高端车型更

适合走量，也更能解大众汽车在“双积分”上

的燃眉之急。在工信部发布的2019年“双积

分”成绩单中，南北大众均表现不佳。

在张翔看来，大众汽车目前在中国市场销

售的绝大部分都是燃油车，“双积分”压力很

大，如果要消除这些负分，大众汽车需要尽快

提升在华的新能源汽车产能，而此次增资江淮

大众很大程度上便是为了实现这一目的。

相较中高端电动车，中低端电动车由于

更讲求性价比，因而对成本也更加敏感，而大

众汽车一定程度上把控制成本的希望寄托在

国轩高科身上。与因三元锂电池而知名的宁

德时代不同，国轩高科相对而言更聚焦磷酸

铁锂电池。

冯思翰认为，与NCM（三元锂）技术相比，

LFP（磷酸铁锂）技术在能量密度方面有所不

足，但在价格方面有其独特的技术优势。“我们

认为现在的电池市场还是以价格为导向的，价

格敏感度比较高。国轩高科在LFP技术上的优

势，更为匹配江淮大众所生产的讲求性价比的

小型电动车。” 北京商报记者 刘洋 濮振宇

21亿欧元，远在德国“狼堡”的大众汽车，成为半个“徽商”。5月

31日，大众中国向北京商报记者确认，将购买江淮控股50%股份。

同时， 大众汽车还将投资同样位于安徽的电池生产商国轩高科。

大众汽车CEO迪斯对此解释称，“国轩高科和江淮大众同在合

肥，会产生非常好的物流和研发协同效应”。

对于大众汽车而言，选择斥巨资入股国轩高科而非简

单的供应合作，可能源于大众汽车曾在电池供应这一方面

遭遇过的惨痛教训。牵手江淮的背后，则蕴藏着大众汽车

对中国新能源汽车市场更大的野心。 而国轩高科、 江淮大

众、江淮汽车均在安徽，从产业协同的角度来看也将具备一

定的距离优势。

签约新代言人

5月31日，娃哈哈宣布许光汉成为娃哈哈

纯净水、苏打水系列产品的代言人。

“考虑到纯净水面对的巨大市场是一个

个具体的消费者，特别是年轻的消费者需要

一点新鲜的冲击，一点感性的突破。”娃哈哈

相关负责人告诉北京商报记者。

1996年，为了帮助娃哈哈纯净水打开市

场，宗庆后签下了当时颇有名气的歌手景岗

山，从此开启了中国本土品牌邀请明星代言

的先河。

两年后，刚出道没多久的王力宏成为娃

哈哈纯净水的代言人，其拍摄了人生中第一

支广告片，广告歌《爱你就等于爱自己》随之

风靡大街小巷，袁泉、刘涛等演员也都曾参演

过纯净水的广告片，娃哈哈和王力宏一合作

就是20多年。

2019年12月底，王力宏被娃哈哈解约代

言人上了热搜。在某种程度上，这不仅是解

约，更是被嫌弃。因为宗庆后之女、娃哈哈集

团的公关部部长宗馥莉直言不讳：“因为他年

纪大了，有审美疲劳。”

业内人士认为，在代言人一事上忌讳“年

纪大”、担心“太老”，这种对岁月的恐慌，其实

也是娃哈哈整个公司心态的一种映射，换言

之，娃哈哈已经有了中年危机的焦虑。

宗庆后直播首秀

除了签约新代言人，在两天前的抖音平

台“浙商思维”直播间，宗庆后开启了直播首

秀“送货”。据介绍，此次直播宗庆后共送出价

值约300万元的娃哈哈康有利大健康电商平

台新品。关于是否会再次直播，娃哈哈相关负

责人表示，要根据未来业务发展需要而定。

对于送货的原因，宗庆后在直播间称，“此

次直播送货是希望消费者在品尝完产品之后，

能对产品的口感、质量等方面提出建议”。

在直播过程中，宗庆后憨厚耿直的表现

“圈粉”了不少网友。他以“吃播”的方式展现

对产品的喜爱，并表示“刺梨C片自己都会一

次吃一板8粒”。

同时，宗庆后透露，康有利大健康电商平

台将携手浙商银行推出“10万创业者计划”。

值得注意的是，六年前，在2014年中国企业家

论坛夏季高峰上，宗庆后曾痛批“网店搞乱了

既有的价格体系，致使企业产品卖不出去，一

些企业甚至只能关门歇业，这进一步造成了

更多人失业”。对于马云在2016年提出的“新

零售”等概念，宗庆后也直言是“胡说八道”。

可见，曾经扬言“电商冲击不了娃哈哈，

马云新零售纯属扯淡”的宗庆后，终究在行业

数字化发展趋势和企业业绩连年走低的情况

下，主动求变、新增电商赛道。

关于宗庆后对电商态度转变的原因，娃

哈哈相关负责人在接受北京商报记者采访时

表示：“一直以来，宗庆后并不反对电商，他反

对的只是烧钱买流量、售卖假冒伪劣产品、不

交税等扰乱市场秩序的行为。事实上，他对电

商始终抱有开放且理性的心态，一方面充分

认可电商在创造就业、促进产品流通、反哺实

体发展方面的价值；另一方面坚决反对烧钱、

售假、不交税等不合理行为。当电商行业逐步

走向规范和成熟，并且与娃哈哈的发展方向

相契合，他是十分愿意去‘拥抱’它的。”

流量焦虑

签约“90后”代言人、掌门人直播送货、布

局四大电商，这一系列动作的背后不仅是宗

庆后对电商态度的大反转，更是源于33岁娃

哈哈的中年危机焦虑。

娃哈哈在1987年起步，凭借儿童营养口

服液起家的它，以丰富的产品和强大的渠道，

构建了一个“饮料帝国”。良好的业绩曾让宗

庆后放出豪言壮语，称娃哈哈不差钱。在2010

年娃哈哈销售额突破500亿元时，宗庆后曾定

下三年内销售额破“千亿元”的目标。

不过，三年后，当娃哈哈的销售达到783亿元

的顶峰之后，业绩就开始逐年下滑。数据显示，

2014，娃哈哈营收为728亿元，而到2017年已经

跌至456亿元，五年缩水超300亿元。

直至2018年，也是娃哈哈与社交电商正

式“触电”的一年，娃哈哈营收实现扭转达到

468.9亿元。对于2019年的业绩，宗庆后曾透

露，销售额将增加50%，有望超过500亿元。

在经济学家宋清辉看来，电商作为互联网

经济的一种，流量依然是最重要的硬通货，但

娃哈哈推出四大电商并不符合当前实际情况。

快消新零售专家鲍跃忠表示认同：“如今

早已不是流量爆炸的互联网上半场，当下互

联网流量入口早已被阿里、京东、拼多多、小

红书等头部平台所分割，并且对标娃哈哈这

几大平台的电商也大有人在，在这种时局下，

娃哈哈想要在电商领域做到与线下规模比

肩，还有很长的一段路要走。”

“线下实体经济线上化困难重重，目前娃

哈哈这些年轻态产品还没有完全渗透进入年

轻人的中心圈层，化解中年危机的革命尚未

成功，娃哈哈还需努力。”鲍跃忠进一步说。

北京商报记者 钱瑜 王晓

新秀代言老板直播 娃哈哈欲破中年危机

大众汽车在华合资品牌

大众品牌
（一汽-大众、上汽大众）

奥迪品牌
（一汽-大众、上汽大众）

斯柯达品牌
（上汽大众）

捷达品牌
（一汽-大众）

思皓品牌
（江淮大众）

大众汽车集团在华合作情况

整车
合资伙伴

一汽集团

上汽集团

江淮汽车

动力电池
供应商

国轩高科宁德时代

5月31日，娃哈哈正式宣布演员许光汉成为娃哈哈纯净水、苏打水系

列产品的代言人。而两天前，娃哈哈创始人兼董事长宗庆后也开始“触电”

直播。不过，宗庆后直播不卖货，只送货，而送出的产品正是娃哈哈不久前

打造的“四大电商”之一———康有利大健康电商平台推出的新品。业内人士

认为，这一连串动作背后是娃哈哈中年危机的焦虑，换代言人、电商直播是

娃哈哈应对中年危机的方法。然而，娃哈哈这一传统零售企业作为电商界

的新兵，能否搅动一池春水尚未可知。


