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宝马的“宏观调控”法则：与经销商双赢

本报记者 谢育辰

7月的北京， 天气虽然炎热但却告别多

日的雾霾。对于赴京参加宝马全国经销商投

资人会议的投资商来说，更是如释重负。 值

得注意的是，中国汽车流通协会也参加了这

次会议。然而，宝马在会上做了什么，让协会

与经销商们也为其“点赞”。

“经销商是我们销售和服务客户的窗

口，我们之间必须精诚合作，一起面对短期

的市场波动，并为中长期的发展构建可持续

的商务模式。 ” 宝马集团大中华区总裁安格

在会上表示，继上半年帮助经销商将库存调

整合理之后， 下半年宝马还将打出一系列

“组合拳”，与经销商双赢的同时，争取持续

增长。

面对中国车市微增长的“新常态”，根据

中国进口车市场数据库发布的市场研究月

报显示，5 月进口车销量同比下滑达 25%，

下滑幅度达今年以来的最大值。宝马在去年

年底就曾作出自身个位数增长的预判，纵观

宝马在中国市场前六个月累计销量 23 万

辆、同比增长 2.5%的成绩，可以窥见其“宏

观调控”法则已初见成效。至于下半年，外界

对箭在弦上的宝马则投以乐观的预期。

提前出招理性回归微增态势

放眼全球，美国以及欧洲的经济正逐步

复苏，零售业出现了强势反弹，其中汽车消

费占据了很大比例。 转回国内，据统计局发

布的数据显示，5 月份我国社会消费品总额

同比增长 10.2%， 而汽车消费仅微增 2.1%，

增速位于整个行业的倒数第二位。

消费环境的反差也造成了上半年的部

分月份中， 宝马全球市场和中国市场的迥

异。 在全球市场，整个上半年，宝马集团以

109.9748万辆、7.8%的增速超过奥迪，跃居榜

首。 而在中国市场，宝马却面临着十年以来

最大的销售压力。

在豪华车市场紧缩的环境下，整车厂与

经销商的“唇齿关系”也被逐步放大。市场环

境好时， 豪车加价销售的现象屡见不鲜，许

多经销商集团赚得盆满钵满。 而现阶段，经

销商普遍遭受到盈利难题，甚至出现库存过

高导致少数经销商资金链断裂的现象。

对于宝马而言，在去年第三季度就开始

与经销商商讨市场对策，并且赶在竞争对手

之前做出了调整。 面对市场持续紧缩，今年

上半年， 宝马对经销商再次做出一系列调

整，主要包括五大方面：调低第二季度的供

货量， 改善经销商库存总量和库存结构；优

化经销商考核体系；改进内部流程加快经销

商返利和报销等环节，帮助经销商改善资金

流动性； 帮助经销商发展售后服务、二手车

车和金融服务等新型业务，推动经销商业务

的多元化；推出更高性价比的车型，并通过

引入新车型以及新的入门级车型，提升经销

商在当地市场的竞争力。

安格将健康的经销商网络视为宝马可

持续增长的基石。 中国汽车流通协会发布

的数据显示，今年 6 月中国汽车经销商库

存预警指数为 64.6%， 已经连续 9 个月超

过警戒线。 而目前宝马经销商库存处于健

康水平。 接下来，中国车市将迎来降库存

的热潮， 在此宝马显然走在了行业的前

边。

“就目前市场环境的变化， 我们一直在

跟宝马密切沟通和探讨。 宝马对我们的业务

支持既有着眼于目前现状的解决方案，也有

针对新的市场环境的战略性建议。 ”润东集

团董事会主席杨鹏表示。对比四月份主流车

企发起的“官降”和去年年底的“红包大战”，

宝马对经销商的补贴方式更为理性。 在帮助

经销商缓解渠道压力的同时，难能可贵的是

宝马集团在前 6 个月仍然实现了之前预期

的增长，可以说宝马打了一场提前布防的战

役。

产品助力深谋双赢战略

调整经销商库存结构的阵痛势必会折

损宝马终端市场的表现，但是之所以保持正

增长，得益于上半年宝马在产品上一直保持

非常快的推进节奏。截止到 6 月底，BMW 品

牌已推出 10 款新产品。

进口车方面，除了 X5M、X6M、新 M6 和

X5 限量版等个性化高端产品之外， 还包括

全新的 2 系运动旅行车、2 系多功能旅行

车、新 1 系两厢运动轿车等紧凑型车。 国产

车方面， 华晨宝马推出了 BMW X1 晋级版

和 BMW 3 系 2015 超悦版两款新车，在维持

原价格不变的基础上，分别增加了哈曼卡顿

环绕音响系统、后视摄像机以及具自动防眩

目功能的内外部后视镜等高档配置。

下半年， 宝马在新产品方面将继续发

力， 为经销商业务提供有力支撑。 BMW X5

和 X6将引入全新的入门级车型； 在上海车

展全球首发的 BMW X5 插电式混合动力车

型将于年内上市；BMW 3 系也将迎来全面

的产品升级。

值得关注的是， 全新一代 BMW 7 系将

在年底登陆中国市场， 在 BMW 7 系进入中

国市场的过去九年，曾 6 次摘得这一细分市

场的销量冠军。 宝马觊觎更加“年轻化”的

BMW 7 系， 重新扩大对奔驰 S 和奥迪 A8L

的领先优势。

来到中国之前曾任职多个发达国家管

理岗位的安格深谙成熟市场的竞争之道：

“推出有竞争力的产品，打造强大的品牌是

对经销商业务最有力的支持。 ”在刚刚结束

的全国经销商投资人会议上， 宝马表态坚

持上半年调整措施的同时， 适当调节第三

季度的目标， 让经销商库存依然保持在健

康水平，深谋与经销商共赢战略。 这无疑给

担忧政策“朝令夕改”的投资人吃了一粒定

心丸。

厂商与协会公开透明的讨论商务政策

在中国市场上似乎并不多见，正如中国汽车

流通协会副会长刁建申所说：“我们很高兴

看到汽车厂商和经销商能够开展这样的坦

诚沟通，我们对于宝马所采取的一系列支持

经销商业务发展的举措表示认可，希望这样

的厂商与经销商间的沟通和协作关系有助

于汽车行业在新形势下的持续发展。 ”

正确的市场预判、双赢的经销商政策以

及快节奏的新车上市，宝马一直将主动权掌

握在自己手中。特别是在“野蛮生长”的中国

豪华车市场，宝马的“宏观调控”法则更值得

企业思考。

同一时间， 吉利集团两位大佬同时出

现在北京。 董事长李书福在凯宾斯基酒店

畅谈沃尔沃 XC90 的互联网思维。而吉利汽

车集团总裁安聪慧则出现在国贸大酒店，

参加吉利汽车主办的“向上马拉松”活动。

两天前，吉利汽车发布的半年榜单，无

疑让两位大佬会上发言时更加底气十足。

今年上半年， 吉利汽车累计销量为 25.2 万

辆， 达到 2015 年全年销量目标 45 万辆的

56%。 同比增长约 35%，这个增幅远高于行

业增长幅度。 特别是博瑞在产能不足的情

况下，就创造了单月 2750 辆的成绩，打破

自主品牌在 B 级车市场的品牌瓶颈。

新帝豪 + 新远景

打造 A 级市场“双雄”

企业战略调整之后的首款产品是否成

功， 很大程度也验证了其战略调整是否奏

效。 比如奔驰新款 C 级轿车的上市，被外界

认为是奔驰在华重回快车道的节点。 对于

吉利汽车而言， 搭载全新品牌 logo 的新帝

豪堪称是具有里程碑意义的一次改款。 截

至目前， 帝豪的用户人群已经积累到 80

万。

凭借强劲的 T 动力、 人性化的科技配

置、时尚的造型三大利器，使新帝豪在销量

上实现了撑竿跳， 上市短短的三个月月销

量就突破 2 万辆， 并且连续数月成为中国

品牌轿车销量冠军， 今年上半年帝豪累计

销量超 10 万辆，同比增长 56%，领先长安

逸动 300 辆再度夺冠。

无独有偶，在“帝豪现象”走红市场之

后，吉利迎来新远景的上市，上半年累计销

量高达 5.6 万辆，使其成为继新帝豪之后又

一款月均上万的轿车车型。 同比增长 234%

的速度， 成为自主品牌在 A 级车市场的一

匹黑马， 和吉利新帝豪构成了吉利在 A 级

车市场的“双雄”。

曾几何时， 这一细分市场一直由自主

品牌把控。 然而随着合资品牌轿车价格和

车型的下探，自主品牌逐步失守，甚至轿车

一度成为自主品牌的痛点。 如今，面对 SUV

市场的持续加温， 自主品牌也纷纷转投门

槛更低的小型 SUV 市场，而在 A 级轿车上

仅有比亚迪 F3、长安逸动、吉利新帝豪和新

远景四款国产车型月销过万。 在国内自主

车企阵营里， 能够拥有两款月销量过万辆

的车企，也仅有吉利一家。

品牌向上

博瑞打破自主天花板

“汽车行业就像我们今天举办的向上

马拉松比赛，它是一场马拉松，需要扎扎实

实地沉下来打基础练内功。 提升产品的竞

争力的同时， 还要使我们的品牌形象得以

提升。 ”安聪慧在会场上表示，吉利汽车不

仅仅追求销量向上，品牌也要如此。

之前，自主品牌曾掀起一波冲高热潮，

奔腾 B70、长安睿骋、北汽绅宝 D70 等一系

列 B 级轿车应声而出，但纷纷铩羽而归。 纵

观去年整体销量， 并没有一款自主品牌 B

级轿车达到月均 2000 辆的成绩，这一细分

市场的缺失俨然成为了自主品牌的冲高之

殇。

吉利依仗顶级配置、精良做工、高性价

比的优势，再次向高端车型发起进攻，企图

在南北大众垄断的 B 级车市场博出一席之

位， 而且源自沃尔沃的设计师和主动安全

等配置也加大博瑞的竞争力。 目前吉利的

各大经销商博瑞均已脱销， 此时外界才看

懂李书福的整个棋盘———利用国际化收购

获得和整合优势资源反哺自主事业。

据吉利汽车公关总监杨学良介绍，吉

利第一批仅选择 50 多家优质经销商销售

博瑞， 这也就意味着博瑞单店的月销量接

近 50 辆。“虽然这一数字和南北大众比起

来仍有些距离， 但是绝对算得上自主车企

在品牌向上方面的突破。 ”

汽车专家张志勇对《中国

企业报》记者表示。

安慧聪还特意强调，

由于博瑞的重要性， 吉利

并不盲目的追求销量，而

是希望博瑞在保证

品质的前提下以一

个稳健的态 势 增

长。“我相信到年底

或者每个月都有比

较好的增长， 渠道

也是一样，8 月份第二批经销商将达到 80

多家，到年底第三批将开始培训，我们会根

据适当机会再进行放开。 这么做也是为了

保证我们的经销商做好示范带头作用，同

时指导他们去盈利。 ”安聪慧表示。

此外，7 月 16 日， 吉利在北京发布了

“冠军奖励计划”。 这仅是吉利“博瑞式”营

销的其中一环。 从上市前期的“全民参与定

价”到上市时的互联网营销，博瑞的创新性

营销模式开辟了中国汽车界的营销先河。

迎产品爆发

谋求多线开花

目前，凭借新帝豪、新远景和博瑞等优

势产品， 经历变革之后的吉利经销商集团

95%以上已经实现盈利或者报平，与中国市

场上近半数亏损的经销商相比， 当时吉利

精减销售网络、 多品牌划一等阵痛式的调

整无疑是明智之举。

但当外界询问吉利如何保持这样的增

长态势时，安聪慧的回答是“产品、产品、再

产品”。 他认为营销和渠道之所以发生根本

性改变，都是建立在产品的基础上。“眼下，

中国自主品牌并不缺少车型， 而是缺少明

星车型。 所以吉利将在各个细分市场都会

推出有竞争力的明星车型”。

接下来，按照企业的内部规划，年底之

前吉利还将推出三款新车，分别为两厢车型

帝豪 RS、新能源车型帝豪 EV 以及眼下最火

的 SUV 车型 NL-3。 在保持帝豪车系竞争优

势的同时，将产品线逐步转移到 SUV 市场。

目前吉利旗下 SUV 阵容由紧凑型 SUV

GX7 和中型 SUV 豪情 SUV 组成，虽然担当

冲量重任的 GX7 月销量已经突破 6000 辆，

但是相对于帝豪在轿车领域的竞争优势，

SUV 仍是企业需要加强的板块。

据吉利汽车销售公司总经理林杰透

露：“除了今年推出的 NL-3，明年 3 月吉利

还将推出 NL-4。 ”两款全新 SUV 产品将基

于不同的车型平台打造， 但均定位在紧凑

型 SUV 市场， 两者的加入将使吉利旗下

SUV 阵容扩充至 4 款。 除两款全新车型外，

吉利现有两款产品也将在明年迎来改款升

级，车型竞争力将得到进一步提升。

这个昔日的自主老大，在“汽车狂人”

李书福手中正逐步回归到原有的发展轨

迹。

本报记者 谢育辰

吉利“向上跑” 借博瑞“熊市”飘红

向上马拉松启动仪式
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