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车企降与不降都在“卷”
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燃油车“卷”销量

今年3月初，湖北省开启新一轮购车政企
补贴， 对东风汽车旗下东风风神、 东风雪铁
龙、东风标致、东风日产、东风本田等多品牌
多款主力车型补贴数万元。一时间，东风系合
资品牌“白菜价”“新车被抢空”的消息开始刷
屏。随着订单量瞬间暴增，东风系旗下各品牌
工厂开足马力“供货”。一位东风雪铁龙内部
人士表示， 工厂内存放库存车的停车场不仅
早已清空， 现在新下线的车型也基本下线一
辆拉走一辆。

东风系挑起价格战后，长安、大众、通用、
丰田等在内的多家传统燃油品牌均已下场
“参战”。据不完全统计，截至目前至少有30个
汽车品牌参与降价， 甚至有车型开出超过10
万元的优惠。其中，部分为车企给出的官方优
惠，有些则为经销商放价促销。而在降价形式
上，除价格直降外，车企和经销商还通过保险
补贴、金融贴息、赠送选装包等间接降价。

本轮新车价格战背后， 与开年车市承压
不无关系。数据显示，今年1月乘用车市场零
售量为129.3万辆，同比下降37.9%，环比下降
40.4%。乘用车市场信息联席会（以下简称“乘
联会”）方面表示，今年1月乘用车市场零售量
无论是同比增速还是环比增速， 均为本世纪
以来的1月最低数据。 今年车市未现“开门
红”，各车企的压力也不小，其中合资品牌最
为明显。数据显示，今年1月主流合资品牌零
售量为47万辆， 同比下降45%， 环比下降
45%，同比、环比降幅均超过自主品牌。

同时， 今年1月合资品牌库存系数升至
1.89，这意味着经销商需要近两个月的时间才
能将库存消化完毕。 中国汽车流通协会相关
人士透露，库存深度最高的品牌为捷豹路虎、
东风本田和一汽-大众。“去年底的购置税政
策透支部分购车需求， 今年上半年不少消费

者处于观望状态， 也是导致开年市场销量不
如预期的原因之一。”中国汽车流通协会专家
委员会成员颜景辉认为， 自主品牌的上攻与
豪华品牌下探，也让合资品牌压力倍增，价格
调整也是为减轻库存压力。

新势力“卷”保价

面对车市价格战， 当外界认为没有一家
车企能置身事外时，“局外人”来了。

3月15日，哪吒汽车发布《汽车用户保价
权益》显示，即日起用户通过哪吒汽车官方
渠道订购哪吒S、哪吒U、哪吒V系列车型，自
订购日（含）起90天内，如果所购具体版型
的官方售价有降价情形， 哪吒汽车承诺将
主动补还差价。哪吒汽车相关人士表示，哪
吒汽车用户价格保护权益涵盖官方售价变
化以及哪吒汽车提供的购车现金减免权益，
今年3月1日-4月30日订购哪吒汽车的用户
均能享受。购车现金减免能对此，业内人士
认为：“对于车企来说，官降补还差价更像是
给车主和消费者打‘预防针’，将不降价换种
说法。”

在哪吒汽车变相不降价前， 零跑汽车和
理想汽车已相继推出保价政策。其中，一位理
想汽车展厅工作人员称，在3月11日-31日期

间购买理想L7、L8和L9三款车型，自订购之日
起90天内，若官方降低售价将返还差价。而蔚
来汽车则更加直接， 蔚来销售运营助理副总
裁浦洋表示：“我们确认不会有通过ET5的减
配或者减权益来降价的行为存在。”

相比承压的燃油车， 新能源汽车稳增的
销量成为造车新势力们选择不让价的原因之
一。数据显示，2020年新能源乘用车国内零售
量为110.9万辆， 同比增长9.8%；2021年零售
量为298.9万辆，同比增长169.1%；去年零售
量为567.4万辆，同比增长90%。虽然今年1月
新能源汽车零售量出现同比环比下滑，但2月
已明显回暖。 数据显示，2月新能源乘用车国
内零售量达43.9万辆，同比增长61%，环比增
长32.8%。销量持续增长，让新能源汽车并不
愁卖。

此外，对于各造车新势力来说，不降价的
原因还来自迟迟未现的盈利关口。目前，造车
新势力的投入成本仍不断攀升， 为进一步扩
大新车交付的规模化效应，众车企在研发、营
销等方面的资金投入持续增加。数据显示，去
年国内汽车市场共有147个汽车品牌，推出的
新车中六成为新能源车型，在售车型超过372
款， 但月销量多数均未过万辆。 而从财报上
看， 即便是头部造车新势力也依旧难过盈利
关。去年，理想汽车营收452.9亿元，同比增长

67.7%，但经营亏损为36.5亿元，净亏损扩大
至20.3亿元。为保证单车毛利率，理想汽车选
择守住车价体系。 理想汽车CEO李想表示：
“我们不打价格战，我们要做价值战。”

豪华车“卷”利润

对于身处消费级市场的传统车企和造车
新势力，销量天平决定是否跟进价格战，而豪
华车企表态“不参战”则更多来自对单车利润
的追逐。

奥迪全球CEO杜思曼表示：“奥迪不会跟
随每一轮价格战的节奏走， 但会密切观察竞
争对手的举动，并据此制定战略决策。”而作

为超豪华品牌的保时捷， 保时捷中国总裁、
CEO柯时迈则表示：“中国市场的电动车定价
较燃油车更低，这对豪华品牌是一个挑战。保
时捷不会追求过高的定价和销量， 但也不会
投入到车市价格战中。”

事实上， 除通过降本增效实现高单车利
润的特斯拉外， 拥有911等多款高溢价车型
的保时捷更被视为“赚钱机器”。去年，保时
捷全球新车交付量达30.99万辆， 同比增长
3%。除销量增长外，去年保时捷营收达376
亿欧元，同比增长13.6%；销售利润达68亿
欧元，同比增长27.4%；销售回报率达18%，
同比增长2%；净现金流达39亿欧元，同比增
长5.4%。

18%的销售回报率， 让保时捷已超过奔
驰14.6%的销售利润率，这意味着保时捷卖一
辆车能赚2.2万欧元（约合16万元人民币）。但
保时捷方面认为仍有提升空间。在“迈向20之
路”的计划中，保时捷方面提出要将销售回报
率提升至20%。

“参与价格战虽然短期内能刺激市场，但
对需要高溢价车型来保障利润的豪华品牌来
说，并不会轻易‘参战’。”乘联会秘书长崔东
树认为。

值得一提的是， 不仅保时捷追逐高端车
型的单车利润率，去年奔驰方面宣布，未来将
聚焦“高端豪华”“核心豪华”“新生代豪华”三
大细分市场。其中75%以上的投资将聚焦“高
端豪华”及“核心豪华”两大细分市场。到2026
年， 奔驰计划将高端车型销售份额提升约
60%。据了解，“高端豪华”包括AMG，迈巴
赫，奔驰S、G级、EQS等车型；“核心豪华”包括
E级轿车等。这意味着，奔驰将砍掉C级以下
级别车型，今后产品线集中在高溢价车型上。
按照奔驰方面规划，在有利市场条件下，实现
约14%的利润率目标； 即便在非常困难的市
场条件下，也将实现约8%的利润率。

北京商报记者 刘洋 刘晓梦

3·15晚会前夕，“iPhone灵动岛烧屏”
话题冲上微博热搜。实际上，近日一直有用
户在推特上爆料称，iPhone�14�Pro上的灵
动岛区域发生了烧屏问题， 通过图片可以
看到， 屏幕上面的黑色长条旁边出现了浅
浅的黑色印记， 这为手机屏幕的脆弱又一
次做了注脚，然而更令人关注的是，手机厂
商又该如何完善售后服务以求亡羊补牢。

针对灵动岛“翻车”事件，业内观点指
出，因为该部分UI长期呈现出一条黑色的效
果，导致OLED烧屏，以至于在任何画面都会
显示出一条残影， 产业观察家许意强指出，
这是由于OLED的发光原理乃是像素点发
光，若屏幕某一区域长时间发光，散发热能，
则会引起烧屏。

观察市场不难发现， OLED屏幕烧
屏问题， 在很多品牌的手机上都曾出现
过类似案例， 早在十年前的HTC�G7和
三星EDGE系列手机上， 就曾不止一次
出现了这种情况， 如今北京商报记者在
黑猫投诉等平台看到，持有三星Galaxy�
Note�20�Ultra以及OPPO品牌的用户都
反馈过此问题。

而显示器更是烧屏的重灾区， 有用户
反映称， 自己在网上花费1100元购买了一
块34英寸曲面显示屏， 主要用来投屏看视
频，结果不到两个星期，就发现视频网站的
标识“印”在了屏幕上，遂联系网点保修，而
对方说这属于正常情况。

对此，许意强表示，如今OLED屏已基
本替代了LCD屏，相比后者，OLED屏更加
轻薄，对比度与色彩分区均有更优表现，但
由于像素点自发光技术带来的烧屏问题，
也成为厂家与消费者共同的烦恼。实际上，
除了OLED烧屏以外， 折叠屏的折痕问题
以及碎屏问题也困扰着不少消费者。

相比技术问题，消费者更关心的是，究
竟谁来为脆弱的屏幕负责？

产业观察家洪仕斌指出， 对于技术层
面的问题，需要产业链协同解决，并不是某

一个厂家的个体责任，不过，厂家方面需要
对该类问题有所预判，并采取相应措施。

实际上， 近年来很多厂家已经看到手
机保障领域中浮现的机会，根据GfK中国手
机零售监测数据显示， 国内智能机市场年
度销量超4亿台，规模庞大，并且产品均价
不断攀升，均价接近2500元，而手机保障领
域规模已远超65亿元。

业内观点称，伴随元器件成本提升、价
位竞争激烈、品牌价值升级等驱动因素，各
品牌产品价格不断刷新自身纪录， 产品价
格升级仍是大势所趋， 而维修成本必然水
涨船高， 手机保障将会有效分担消费者的
产品维修成本，需求空间将会逐步放大。

不过与此同时，专家也指出，尽管售后
问题逐渐被重视，但在实际经营中，仍有许
多问题亟待细化。洪仕斌举例称，如今很多
厂商都推出了“碎屏险”，但在实际经营中
仍存在“宽核保、严理赔”的状况，加上很多
碎屏险动辄上千元， 令许多消费者对其性
价比产生怀疑。

专家指出， 手机售后保险与其他险种
一样，需要依靠市场教育、推广来赢得消费
者理解和信赖，形成存量规模，才能使保险
正常运转， 然而如今手机厂商在保险业务
上各自为战， 很难形成规模优势， 与此同
时，“白牌”廉价手机零部件充斥市场，以其
更廉价、便捷的特点分走不少用户，这更使
得厂家保险业务举步维艰。

洪仕斌称，实际上，售后的改进需要
厂商在保险之外的更多方面下功夫，例如
扩张维修网点、提高维修效率、延长售后
期限等，与之相伴的举措则是维修、回收
渠道进一步下沉，以及组建信息系统对网
点全面管理， 这不仅是品牌商业道德所
在， 更是从现实市场环境出发的必然要
求，随着手机产品性能趋同、内卷严重，谁
能在售后上更胜一筹， 让用户用得安心，
便能形成明显优势。

北京商报记者 陶凤 王柱力

灵动岛烧屏 脆弱屏幕如何救

“东风系”挑起的价格战，让“限时降价”“政企补贴”成为3月车市的关键

词。对于今年的新车价格战是否是场持久战，持币观望的消费者希望更多车

企“参战”让他们也能以“白菜价”喜提新车，而部分业内机构及专家则认为刺

激车市的价格战是“短平快”甚至部分车企选择“不跟”。北京商报记者了解

到，在蔚来、理想、保时捷等车企明确不参与价格战后，3月15日哪吒汽车宣布

保价政策“如果官降，补退差价”。东风系“杀价”一周后，车企对于价格战的态

度开始两极分化，无论降与不降，其背后都指向“内卷”二字。

巴奴失去故事还剩什么

富硒土豆下架

巴奴最终还是没保住自己的富硒土豆。3
月15日，巴奴发布声明称，该品牌于2021年11
月推出了富硒土豆，为了保证产品品质，在上
市期间每年都会对“富硒土豆”原材料进行检
测，检测结果均显示硒含量符合相关标准。

但在今年2月底至今，巴奴对“富硒土豆”
原材料和加工后的成品进行了多次送检，最
新的检测结果显示， 加工后的成品因浸泡出
现硒含量流失的情况， 出现部分批次产品硒
含量不达标的情況。对此，巴奴表示歉意，并
决定从即日起对巴奴门店售卖的富硒土豆进
行下架处理。

同时， 巴奴还给出了补偿方案。 巴奴表
示，为弥补此事对消费者造成的损失，将对此
前到店消费过富硒土豆这道菜品的消费者给
予补偿， 可凭此前的消费票据于3个月内到
店兑现。

然而，就在不到一个月前，5片18元的富
硒土豆产品让巴奴连登多次热搜榜， 巴奴官
方微信此前还发出致歉信， 表示由于工作失
误为消费者带来的困扰深感抱歉， 但对于这
一价格争议， 巴奴创始人杜中兵深夜发文表
示“不降价”。

败在硒含量不达标

回想20天前， 杜中兵还曾多次发文“硬
刚”，宣布产品不会降价。2月24日晚11点左右，

杜中兵通过社交平台表示，巴奴卖的“富硒土
豆”不仅包含了产品本身的价值，也包含了环
境价值、服务价值以及全供应链中研发、采购、
加工、品控、仓储、物配的价值，所以巴奴暂时
不考虑降价。而前一天，杜中兵在社交平台晒
出了在门店拍摄的富硒土豆，并称消费者把半
份当作了整份， 不过还是要感谢该消费者，让
杜中兵清醒，会反思，不忘初心。不难看出，杜
中兵并不认为富硒土豆的定价存在失误。

可以看到的是，此次真正“打败”巴奴富
硒土豆的并非是价格。 在巴奴的声明中可以
看到， 其强调此次富硒土豆下架出于公司主
动送检结果而致。巧合的是，就在巴奴发布上
述声明的一个半小时前， 中国食品安全报发
布了一篇调查报道，其中显示，经过对北京几
家巴奴门店售卖的富硒土豆取样， 并送到检
测部门进行检测后发现， 巴奴北京丽泽天街
店、北京西单君太店、北京世纪金源店售卖的
富硒土豆硒含量远低于公司宣称的标准，也
未达到国家相关行业标准要求。

具体来看，门店标注使用的“富硒土豆”
产自中国马铃薯之都“乌兰察布”，在富硒土
壤里种植，硒元素含量达0.09mg/kg。而上述
媒体送检的北京丽泽天街店售卖的富硒土豆
硒含量只有0.0078mg/kg。 我国农业部富硒
马铃薯《NY/T3116-2017》标准明确规定，富
硒马铃薯， 也就是富硒土豆， 硒含量标准为
15-150ug/kg。换算成毫克，硒含量标准为
0.015-0.150mg/kg。

资深连锁产业专家文志宏表示， 巴奴一
直强调产品主义，注重产品的差异化和品质，

若门店售卖的富硒土豆真如媒体所报道硒含
量不达标，无论是疏忽还是有意为之，从某种
意义上来说都是对品牌的损害。而且，一旦事
件发酵，很可能引发舆论，以及消费者对于巴
奴产品品质、成分及含量等方面的质疑。

不能停在概念化

面对此前富硒土豆的舆论压力， 巴奴也
曾尝试过化解。有消费者在社交平台中表示，
只要在巴奴门店问工作人员“有18元5片的
土豆吗？”就能拿到土豆同款周边，多位消费
者都晒出了红薯、辣椒、胡萝卜等周边产品。
对此，业内有观点认为巴奴是在以“自嘲”的
方式来面对舆论。

一直以来， 在巴奴门店内不难看到该品
牌为产品讲出的各种故事， 例如鸭血上标注
着“国内率先取得‘生产许可证’”，绣球菌上
写着“火锅餐桌上的‘新招牌’”，多个菜品上
都标有“巴奴原创”，足以凸显其希望以单品
来打出差异化的决心。不过，无论是产品主义
还是寻找差异化， 站稳市场并不能仅靠一个
“概念”。

文志宏指出， 巴奴在火锅行业占有一席
之地，其坚持“产品主义”定位的方向也是好
的。但巴奴还需围绕自身定位，建立更加严格
的管理体系，以此支撑品牌定位与产品，而不
仅仅是一个概念， 并通过差异化和产品品质
来提升品牌综合实力。

战略定位专家、 九德定位咨询公司创始
人徐雄俊表示， 此前巴奴创始人曾发文称富
硒土豆不会降价， 如今态度的转变更像是顺
势而为，根据消费者认知进行调整，为了整体
的品牌建设而作考虑。 巴奴一直倡导产品主
义，但由于“有卖点”的产品增多，导致自身的
差异化优势不明显， 这也是其面临的挑战之
一。未来，巴奴还需找准自身定位和消费者痛
点，确保自身的差异性能够满足消费者需求，
持续吸引消费者。 北京商报记者 张天元

时隔“不改价”20天，巴奴毛肚火锅（以下简称“巴奴”）决定下架曾让自己

深陷舆论旋涡的富硒土豆产品。3月15日， 由于门店内的富硒土豆出现硒含量

流失的情况，巴奴宣布下架该产品，并给出了补偿方案，而这一举动则是由于

其被指出店内富硒土豆硒含量不达标所致。分析指出，巴奴一直在讲好产品故

事，以此寻找差异化。但品牌要走得长久不能只靠一个概念，接下来巴奴该思

考如何建立品牌护城河。


