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在中国汽车消费逐渐从增量市场转变为存量市场，造车新势力和本土

老牌车企的产品力和品牌力不断提升的大环境下，中国汽车市场的竞争开

始进入白热化阶段。2020 年初爆发的新冠疫情进一步加剧了市场竞争，这

从车企的促销支出调整上可见一斑。从 2017 年初至 2020 年中，平均每辆

轿车的促销支出上涨了约一倍，SUV 则上涨了接近两倍（见图 1）。 

进入 2021 年以后，虽然消费者需求逐渐趋稳，但由于芯片短缺和供

应链中断，中国车企普遍在供应端面临掣肘。这导致国内汽车行业的销售

价格虽然保持在相对稳定的区间，但促销支出却在不断下降。通常，下半
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年是车企促销支出相对较高的时段，然而从 2021 年7月到2022年1月，

平均每辆轿车和 SUV 的促销支出均下降了约 27%（见图 1）。 

2022 年初，尤其是进入 3 月中旬以后，国内疫情呈快速多发态势，

给汽车工业的正常运转带来了巨大的负面冲击。在供应端和需求端都遭受

重创的情况下，车企开始重新提高促销支出以提振销量。2022 年 1 月以来，

平均每辆汽车的促销支出上涨了约 5-6%，尤其在今年 3 月到 4 月期间，

平均每辆 SUV 的促销支出增加了 15%（见图 1）。 
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这与 2020 年疫情初次爆发的情况看似如出一辙，但不同的是，此轮

疫情下的市场形势显得更为严峻，主要体现在：1）长春、上海、深圳等汽

车工业重镇受疫情影响相继停工停产；2）芯片短缺持续致使汽车供应链承

压；3）终端消费者尤其是一线城市消费者对市场的观望，导致短期内产销

出现较大波动。 

为了快速提振销量，多家车企选择使用最简单直接的方式，那就是加
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大促销支出 

受近几个月来供应链中断、原材料成本上涨以及终端市场需求疲弱的

影响，4 月份，中国汽车产销量同比分别下降了 46.1%和 47.6%，为近十

年来的同期月度新低。 

对此，中央和地方政府出台了一系列促消费、稳增长的政策，以期拉

动汽车消费，推动经济回归正常轨道。例如，在 2022 年 6 月 1 日~12

月 31 日期间，对部分乘用车（单车价格不超过 30 万元的 2.0 升及以下排

量乘用车）实行购置税减半；开展新能源汽车下乡活动；地方政府出台相

应购车补贴政策等。 

相关政策颁布后，各大汽车品牌也纷纷推出了购置税减征跟进措施，

如购置税补贴、油费补贴、车辆免费保养等现金性和非现金性促销手段。

当然，在销售终端，部分经销商在获得购置税减征政策优惠后，已经开始

或计划收紧（部分车型的）优惠力度。这也反映出目前市场主体尤其是经

销商面临的总体压力较大，以及在应对持续变化的市场环境时，全方位促

销支出策略的重要性。 

此轮疫情的复苏过程将更为缓慢，今年下半年的销量或将持续承压 

近期的刺激政策对于我国汽车市场无疑是一剂强心针。但鉴于本轮疫

情的深远影响，我国汽车产业总体面临的压力较大，此次行业复苏的过程

预计将会放缓。 我们建议车企做好迎接一场“持久战”而非“闪电战”的
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准备，并在第三季度开始采用更为谨慎的促销支出策略。我们预计市场竞

争将在 2023 年年中之前加剧，究其原因：1）新发布车型的数量自 2022 

年第三季度开始将显著增加，其中 C 级、D 级和 E 级车居多（见图 2）；2）

各车企或持续加大促销支出力度以挽回今年第二季度损失的销量；3）多项

刺激政策可能将于 2022 年底结束，届时消费者需求可能会有一定程度的

下降。 
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当真正的战役在 2022 年第三季度打响，中国车企应何去何从？ 

建立实时促销支出控制塔是当务之急 

虽说没有灵丹妙药能解决中国车企面临的所有问题，但优化促销支出

确实能为车企带来诸多积极影响。比如，每辆轿车的平均促销支出为 2.2

万元，SUV 为 1.7 万元，如果车企能够节省 5%的支出，那么一家年均销

量为 10 万台的车企就能节约数亿元，大型车企则有望节约数十亿元。 

我们认为车企亟需建立起自动化的实时促销支出控制塔，以支持促销

策略决策。控制塔应具备实时监控中央和地方市场动态的能力，并整合和

综合分析内外部数据，例如销量指标、经销商和车企库存水平、促销支出

数据、在各城市的市场份额等。 

在短期内，控制塔可以帮助销售和营销团队快速分析不同维度（如型

号、地区、经销商等）和颗粒度的市场趋势或异常情况。此外，控制塔也

应具备用于辅助领导层决策（如月度和季度政策）的标准化仪表板功能（见

图 3）。 
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诚然，车企竞相提高促销力度导致恶性循环的风险依然存在。但车企

应认识到，促销策略的制定不仅要考虑竞争对手的动向，更要确保促销支

出策略与消费者的需求相匹配。车企可以向其他行业学习，如酒店、航空

公司，甚至是同为低频消费的奢侈品公司，通过考虑不同客户的支付意愿

差异，灵活调整促销政策，以达到提升销售额和利润率的目的。在当前以

经销商为主的销售模式下，虽然很难在零售终端进行个性化和动态化定价，

而且对不同经销商实施差异化报价也受到监管限制，但车企可以根据地区、

车型、促销政策类型和时间段来调整价格。要了解如何通过多种可行的组

合方案来调价，车企可以利用人工智能技术来制定促销政策，并密切监控

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_46827


