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新车价格战“殃及”二手车
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上海车展“排兵布阵” 广汽本田电动化战略提速
随着新能源汽车市场销量不断攀升，

自主、合资、豪华都开始加速“触电”，新能
源车正呈现出蓬勃朝气， 作为合资品牌中
实力先锋的广汽本田携全新电动化、 智能
化成果向新能源汽车市场发起进攻号角。4
月18日， 广汽本田集结全矩阵电动化产品
实力出击2023上海国际车展。旗舰轿车产
品全新雅阁e:PHEV领衔登场，e:NP品牌
第二弹车型e:NP2�Prototype全球首发，
第三弹电动概念车“e:N�SUV�序”高能亮
相。 此外， 全新一代皓影e:HEV、 型格
HATCHBACK� e:HEV、ZR-V 致 在 e:
HEV等全矩阵电动化产品参展，彰显广汽
本田驭电跃升的实力和决心。

据车展组委会发布， 本届上海车展首
发150余款车型， 约三分之二的车型为新
能源汽车。 新能源汽车占据C位的当下，
2023上海车展上，Honda取缔役兼代表执
行役副社长青山真二表示，“将加速中国电
动化进程”。 为此，Honda发布了加速后的

“电动化战略”：2027年之后，Honda在中
国推出的所有车型均为混合动力车型和纯
电动车， 不再投放新的纯燃油车型；到
2035年，中国Honda将实现纯电动车销售
占比100%。作为Honda在华重要合资公司
之一的广汽本田也表示， 截至2027年，将
累计推出5款纯电车型。

作为Honda电动化战略的“执行者”，

广汽本田已承接了e:NP1的落地以及与之
配套的新工厂、新渠道的建设。但随着新能
源汽车的快速发展，Honda“再表决心”，在
本届车展上以e:N“三弹”连发之势，宣告
了其电动化的决心。 第二弹产品e:NP2�
Prototype在上海车展迎来全球首发，并将
于2024年初正式上市，也将继续由广汽本
田承接。e:NP2�Prototype以“新流派EV”

为开发方向， 将SUV的全功能和轿车的舒
适融合一体， 外观采用利刃造型和锋锐动
线设计。 届时，e:NP1极湃1与e:NP2将形
成组合拳， 在中国新能源车市场助力广汽
本田电动化攻势进一步提升。

不过，在e:NP2正式上市前，2023年广
汽本田电动化步伐的迈进仍将以e:NP1极
湃1为主力。 作为现款在售电动车型，e:
NP1极湃1具有Honda汽车一脉相承的动
感驾趣，以独有的“动·智·美”产品魅力，赢
得用户的青睐。 此外， 广汽本田围绕着e:
NP1极湃1进行了多维布局，包括与之匹配
的生产、渠道、服务等领域的建设也在快马
加鞭推进， 以升维的体系力助推广汽本田
向电动时代全面跃升。 凭借着多年混动技
术推广及运营经验，广汽本田迅速切换“赛
道”，紧抓全新产品、全新工厂、全新VI、全
新渠道、全新车生活体验等“新触点”，加速
推进变革进程。目前，首个绿色低碳电动车
“数智”工厂正在建设中，预计2024年竣工

投产，年产能将达12万辆。新工厂将以极具
特色的“人本智慧”赋能智能科技，树立全
面进化的“零碳·数智”新标杆。

今年，在品牌创立25周年之际，广汽本
田将迈入千万用户基盘的新时代。25年来，
广汽本田对品质的追求，已赢得千万用户的
信赖。其“极限环境”+“极限工况”双极限检
证等严苛的品质标准，成就了广汽本田“全
球化质造”口碑。广汽本田已连续2年稳居J.
D.�Power中国销售服务满意度研究SM（SSI）
主流车品牌NO.1，蝉联J.D.�Power中国售后
服务满意度研究SM（CSI）主流车品牌NO.1，
为汽车行业打造了更具竞争力的服务样板。
如今，从e:NP1极湃1到e:NP2，广汽本田正
在向外界呈现与时俱进、勇于开拓的强大推
动力， 构建更加灵活多变的产品制造能力。
在快节奏的电动化新赛道上，广汽本田将重
新出发，以先端电动化与智能化技术拥抱新
时代， 与用户一起共创未来出行新生态，让
梦走得更远。 图片来源：企业供图
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“收车靠运气，弄不好就赔钱”已成为目前二手车商的心声，新车挑起的价格战打了二手车

一个措手不及。今年3月，在雪铁龙C6的带领下，“东风系”用“白菜价”将超40个汽车品牌卷入

降价风暴眼。然而，混战一个月，不仅新车整体销量仅同比微增0.3%，二手车价格也应声下跌。

北京商报记者通过走访了解到，新车降价在影响二手车市场中“次新车”“准新车”销量的同时，

二手车价格持续下探，消费者买车卖车谨慎，二手车商收车更谨慎。

准新车“最受伤”

冲击全年2000万辆大关的二手车市，年初即
遭“误伤”。

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。东风系“出
圈”其他车企跟进，新车市场开打价格战。

车企和经销商打破此前心照不宣的新车价
格和优惠体系，“伤敌一千”效果明显，甚至包括
二手车。根据瓜子二手车发布的《2023降价潮下
二手车价格趋势报告》（以下简称“报告”）显示，
新车市场经历一个月的价格战后， 今年4月线上
二手车成交价环比下降800元。按车龄看，受新车
价格战影响最大的为二手次新车。 其中车龄1年
以内的燃油准新车，4月成交均价为13.3万元，环
比下降9084元，同比下降4.7万元；车龄1-3年的
燃油车型，4月成交均价为11.9万元， 环比下降
5583元，同比下降1.1万元。除二手次新车外，二
手燃油SUV车型价格也受到不小影响。 报告显
示，今年4月SUV类燃油二手车成交均价约8.5万
元，环比下降1994元，创15个月以来新低，同比
下降则高达1.6万元。

瓜子二手车高级副总裁王晓宇对北京商报
记者表示：“新车端降价会在1-2个月内快速影
响1年车龄的二手次新车售价， 导致价格出现基
本等额程度的下降， 而随着二手车的车龄增长，
新车降价对其的影响将快速减弱，这也是此轮新
车价格战为何对二手次新车影响最大。 此外，二
手SUV车型售价在细分车型中受冲击最大的原
因，则主要取决于新车降价、同级别车型降价竞
争程度更激烈、市场保有量大竞争更充分等多种
原因共同作用所致。”

二手车价格下降，也影响到二手车市场成交
额。以北京地区为例，今年一季度二手车整体交
易额为175.95亿元，同比下滑1.26%。北京市汽车
流通行业协会（以下简称“北汽协”）方面表示，从
数据看，今年一季度北京地区二手车交易量同比
增长，交易额却同比下降，意味着二手车的平均
交易价下滑，二手车越来越“便宜”的趋势明显。
数据显示， 今年1月北京地区二手车单车交易均
价为14.2万元、2月交易均价为10.7万元、3月交易

均价降至10.37万元， 今年一季度二手车单车交
易均价同比下滑12.13%。 北汽协相关人士认为：
“究其原因， 近期全国普遍的新车降价直接影响
了二手车交易价格。”

线下收车谨慎

不过，二手车价格下探并未带来更多增量。
中国汽车流通协会（以下简称“流通协会”）

发布数据显示， 今年3月全国二手车市场交易量
为156.74万辆，环比增长7.4%，同比增长18.9%。
虽然同环比均出现增长， 但低于预期。“今年3月
本属市场旺季，随着天气转暖人们出行需求也在
增加，但目前消费者持币观望，二手车经销商也
谨慎经营，交易量环比仅增长7个百分点，增速低
于历史同期水平。”流通协会相关人士认为，主要
原因系今年3月新车市场价格战严重扰乱了市场
价格秩序。

王晓宇认为：“目前此轮新车价格战主要为
地方性政策，同时冷门车型、库存车降幅较大，热
门车型降幅有限以常规促销为主。但是，新车降
价被多种渠道渲染放大后成为关注焦点，同时铺
天盖地的宣传对消费者的购买决策影响较大，在
一定程度上拉长了消费者的决策周期。”事实上，
拉长消费者买车决策周期的不仅是新车，一位二
手车商告诉北京商报记者，新车降价让不少原本
想购买二手车的消费者，开始同时观察新车和二
手车价格走势，持币待购。数据显示，今年3月二
手车平均库存周期已延长至52天，二手车外迁率
环比下降0.5个点。

同时，流通协会方面表示，新车降价幅度过
大， 部分车型终端售价甚至低于二手车收购价
格，尤其是车龄较短的“准新车”，导致二手车经
销商严重亏损。据了解，按照此前一辆雪铁龙C6
优惠3万-4万元计算，优惠后新车价格为18万元
左右。一位二手车商表示，按照8折计算，1年车龄
的雪铁龙C6收车价约14万元。但本次价格战时，
该车型补贴9万元后售价12万元， 比二手车价还
低。“对于此前收购雪铁龙C6的二手车商来说，只
能赔钱才能将车卖掉。”他表示。

措手不及的新车降价，让二手车商收车更加
谨慎。“如果只有几百辆低价新车流入市场，短期
内对二手车价格体系不会造成太大影响，但如果
是几千或几万辆，可能在半年内便会二手车价格
继续走低。”一位二手车门店负责人表示，对于近
期近期新车优惠较大的车型，近期店内会暂缓收
购同款二手车，再观察一段时间。另一位二手车
商则表示，不仅二手车商收车谨慎，由于近期新
车价格走低，二手车商较低的收车报价，也让不

少卖车的消费者无法接受过低的价格，导致“准
新车”和“次新车”车源骤减。“近期店里收了一辆
2021年的一汽丰田亚洲龙， 当时新车售价25万
元，但收车时只能给到15.5万元，去年同样的车
型收车价可达17.5万-18万元。”上述二手车商告
诉北京商报记者，如果不急着用钱或换车，大多
数车主会选择再观望一段时间，近期店里收购车
型的周转期均超过1周， 因此现在都会根据市场
情况有选择地收购二手车。

车市盼回暖

尽管目前二手车价格波动，但不少二手车商
表示，如果后期新车市场价格稳定，二手车价格
也会随之回暖。

对于持币观望的消费者，王晓宇认为，此轮
新车价格战已接近2个月，基本告一段落。同时，
二手车降价空间也基本释放，进一步降价的空间
有限，可按需随时出手购买。“降价并不一定会导
致成交量下跌，相反因为新车降价导致二手车收
购和销售价格走低， 进一步拉低二手车消费门
槛，后期也能带来销量增长。”王晓宇表示。

据了解， 目前二手电动汽车价格已开始回
调。报告显示，今年4月纯电动二手车成交均价为
10.6万元，环比上涨3000元，已与去年12月持平。
王晓宇告诉北京商报记者， 今年1月新能源新车
降价后，新能源二手车经历1月和2月的降价后已
企稳回升。同时，二手新能源车的保值率整体平
稳并小幅上升。

值得一提的是， 虽然二手车市场受到一定冲
击， 但从去年开始国家层面持续推进二手车市场
流通，包括二手车限迁、征税办法束缚及临时产权
登记缺位等阻碍二手车流通的问题相继破解。“今
年是二手车新政全面落地执行的第一年， 新政策
通过调整二手车经营主体结构， 将过去以个人之
间交易为主转变为以企业化经营为主， 鼓励规模
化、 规范化经营， 有利于我国二手车市场健康发
展。”流通协会会长助理罗磊表示，与短期刺激政
策相比，此举不会出现立竿见影的效果，但政策效
应持续的时间会更长。 随着影响二手车交易的负
面因素弱化和消失以及多种利好因素的共同作
用，今年的二手车市场将呈现较快增长态势。

罗磊认为：“有利于增强市场活力的各种条
件已经具备，今年二手车市场运行应该首先需要
释放去年被压缩的消费需求，然后进入正常的增
长轨道。从这个意义上讲，今年二手车市场增长
将不会仅满足于10%，全年交易量冲击2000万辆
大关也不无可能。”

北京商报记者 刘洋 刘晓梦

smart品牌全球公司CEO佟湘北

不仅要站稳销量脚跟
北京商报讯（记者 刘洋 刘晓梦）被消费者昵称为“大聪明”的

smart品牌， 去年推出全新smart精灵#1后，2023上海车展上，尺
寸更大的精灵#3亮相展台。“一年一款新车的投放节奏是否过
慢？”“尺寸越来越大smart还是不是smart？”重新“杀回”的smart
品牌，改变着消费者对该品牌的固有认知。对此，smart品牌全球
公司CEO佟湘北表示：“两座车曾是smart是在A0级细分市场的
经典代表，但不能用代表作来定义品牌。”

作为由吉利与梅赛德斯-奔驰共同合资组建的品牌， 去年
smart产品和品牌陆续焕新， 突破只做两座微型车的固有思维并
转攻电动车型。去年6月，全新smart精灵#1正式上市。然而，面对
激烈的市场竞争及各品牌提速的产品投放节奏，smart一年推出
一款车型的规划是否过于缓慢？ 佟湘北认为， 一年一款更适合
smart现阶段的发展节奏，smart的目标不仅要在销量上尽快站稳
脚跟，更要尽可能提供给用户更好的产品体验和服务体验。“销量
不是smart品牌的全部目标， 虽然会有参考但不会成为考核KPI，
smart品牌所有规划都是以用户、品牌为中心。”他表示。

值得一提的是，相比去年推出的全新smart精灵#1，本届上海
车展亮相的smart精灵#3再次“长大”。 据悉， 该车车身长度为
4400毫米，轴距达2785毫米。对于未来smart品牌车型是否将越
变越大， 佟湘北认为：“我们推出的产品将覆盖满足smart品牌格
调以及密友需求的细分市场，而不是覆盖所有细分市场。”

“smart品牌有变和不变，我们常讲品牌焕新、产品焕新，这些
是变化的部分。变的是产品设计、油电模式、配置性能等，而不变
的是smart坚持的品牌价值观以及smart带给人们‘一秒惊叹’的
感觉。”他直言。

除产品外，smart品牌在渠道端也提速扩容。据了解，smart采
用“用户中心、数字驱动”的D2C直销代理商业模式,�以用户为中
心， 打造能够覆盖更多用户的线上线下触点。 在渠道建设上，
smart构建四种业态，分为增加线下触点的商超模式，可作为车友
俱乐部的旗舰中心以及提供服务型的服务站和服务中心，负责售
后和交付。对于该模式，佟湘北表示：“不同于其他品牌的直销自
营也不同于经销商模式，直销代理模式可以帮助我们在运营初期
快速扩张，减轻资产负债压力，同时能够借助我们各地代理商伙
伴们的强大资源。” 佟湘北告诉北京商报记者，smart直销代理模
式已经全面成型，相信会比其他初创公司更快实现盈利。

数据显示，截至目前smart已完成157家线下渠道网点建设，覆盖
超过40座一线、新一线、二线城市及三线城市。按照规划，今年smart会
扩张新的市场，包括辽宁、内蒙古和宁夏，马上开始搭建线下渠道。佟
湘北表示：“在既有市场里， 我们重点要做的是二级市场的进一步扩
散，例如陕西省首先拓展西安市场，今年还会下沉到其他城市。”

不过，不同于中国市场，在欧洲市场smart展厅则采取“店
中店”模式。据了解，即将全新设计的smart展厅将整合到梅赛德
斯-奔驰门店中。数据显示，截至目前，smart已在13个欧洲市场
建立近300个销售服务网点。其中，德国市场已经正式开启用户
交付。佟湘北表示，由于不同市场对于smart的品牌认知度不同，
用户消费体验需求不同，这给smart的D2C直销代理商业模式在
全球市场的扩展提供充分的灵活度。

·高管说·


