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“精灵#1马年开运版上市近一

个月，我们门店卖出二三十辆，但目

前还有现车。主要原因在于这款车

型未进入2026年减免车辆购置税的

新能源汽车车型目录，同时无法享

受上海市以旧换新补贴政策。”1月

28日，smart上海闵行全功能体验店

工作人员李维（化名）表示。

《中国经营报》记者注意到，

smart 精灵#1 马年开运版于 2026 年

元旦推出，限量 1000 辆，售价 13.99

万元，是该车型的历史最低价。

“这个限量版反响不错，只是为

了回馈 smart 车友，并非参与‘价格

战’。”1月30日，smart品牌方面向记

者回应，当前情绪价值备受用户关

注，通过马年开运版这种特别个性

化的版本，可以吸引更多用户，增强

用户黏性。

smart品牌过去以“两座微型车”

著称，但在电动化转型过程中开始

转向更主流的紧凑型和中型SUV市

场，接连推出精灵#3和精灵#5两款

大车。已在工信部备案、即将在

2026年上市的精灵#6，车长甚至超

过了特斯拉Model Y。

但 smart 品牌已经连续两年销

量下滑。相关数据显示，2025 年，

smart 品牌在中国市场零售销量为

30799 辆 ，同 比 下 降 超 7% 。 2023

年，smart 品牌在中国市场零售销

量为42292辆。

“早在燃油车时代，smart品牌就

推出过经典的四座车型 forfour。”

smart品牌方面强调，随着时代的发

展，当年的微型车用户已经成长，

smart品牌的车友们很多已步入新的

人生阶段，对空间、功能、配置的要

求越来越高，加上消费升级，所以在

保留传统优势和基因基础上，向主

流市场迈进是 smart 品牌发展的必

经之路。

“马年特价车”滞销的 smart困局难解

仅靠小车不足以养活smart品牌

有着奔驰基因的 smart 品牌，

过去以“两座微型车”著称；2019

年该品牌迎来新纪元，吉利汽车

和奔驰合资成立了智马达汽车有

限公司，即smart品牌全球公司，各

持股一半。

记者注意到，在推进电动化

转型过程中，smart 品牌选择打破

“小车”的刻板印象，转向更主流

的紧凑型和中型SUV市场。

2022 年 4 月，smart 品牌推出

了首款纯电车精灵#1，当时补贴

后售价18.16万元起；2023年6月，

定位为纯电动紧凑型轿跑SUV的

smart 精灵#3 迎来上市；2024 年 9

月，号称smart史上最大车型的精

灵#5 正式问世，车长超过 4.7 米，

价格为24.5万元起。

smart品牌全球公司CEO佟湘

北此前在接受记者采访时表示，过

去smart一直卖的是两座车，大家

就以为 smart 是一个小车品牌。

2024年，smart品牌推出的精灵#5，

很多人觉得步子迈得有些大，但这

是双方股东在合资公司成立时的

既定战略目标。“小车这个细分市

场不足以养活smart品牌。”

smart品牌选择造大车也考虑

到市场因素。smart品牌全球公司

CMO张明霞认为，中型SUV是更

主流的车型。smart需要有更大的

市场，让品牌在市场上保持声量。

近期，工信部公布了 smart 品

牌首款“豪华掀背轿车”精灵#6的

申报信息，车长近5米，甚至超过

了特斯拉Model Y，再次刷新史上

最大smart纪录。据介绍，该车型

旨在同质化的轿车市场中，提供

一种“既有S级舒适空间，又有德

系灵动驾控”的稀缺体验，将在

2026年上半年上市。

尽管 smart 品牌将车越造越

大，销量却未能如愿上行。上险

量数据显示，在中国市场，2023年

smart 品牌零售销量为 42292 辆，

2024 年零售销量同比下降 21.3%

至33280辆，2025年零售销量同比

下降超7%至30799辆。

值得一提的是，保持两座小

车传统且售价较低的smart精灵#

1仍是销量主力，2025年累计零售

销量为 20836 辆；两款大车 smart

精灵#3 和精灵#5 同期的零售销

量分别为4451辆和5512辆。

正因如此，smart 品牌依然在

积极布局小车。2026年4月，精灵

#2原型概念车将在北京车展迎来

全球首秀。据透露，该车型定位

为两门两座纯电小车，量产车有

望于2026年入市。

推千辆“马年特价车”仍滞销

一则关于 smart 精灵#1 马年

开运版上市近一个月仍未售罄的

消息，受到业界的关注。这款于

2026 年 1 月 1 日推出的限量 1000

辆车型，以13.99万元的起售价亮

相，较普通版门槛价低了 1.5 万

元，却依然滞销。

李维告诉记者，相较于普通

版smart精灵#1，马年开运版售价

低 1 万元，还赠送价值 5000 余元

的官方充电桩。但由于该版本更

换了电机系统，并在工信部备案

过晚，未被纳入 2026 年减免车辆

购置税的新能源汽车车型目录。

正因如此，马年开运版还不能享

受上海市以旧换新补贴政策。

李维说，在此情况下，上海市

有置换和报废更新需求的消费

者，普通版本落地价甚至比马年

开运版还便宜约 4000 元，所以马

年开运版并没有想象中的畅销。

长久以来，smart 品牌都不愿

意加入“价格战”。在佟湘北看

来，由于中国汽车供应链非常完

善，使得造车准入门槛前所未有

地低，车企已经无法像燃油车时

代通过独有技术来进行竞争，只

能拼配置、拼成本、拼价格，造成

了今天的“卷”，而smart不能走拼

价格这条路。

2024 年，smart 为了强化中国

营销团队的管理，召回了吉利系营

销老将易寒，担任smart品牌全球公

司副CMO及中国营销公司CEO，

负责smart品牌在中国大陆地区的

市场、销售及服务相关业务。

在销量压力下，易寒上任后，

samrt品牌也跟进以价换量的营销

策略。2024 年 4 月，smart 品牌迎

来合资时代的首次大降价，smart

精灵#1的起售价降至15.49万元，

和老款相比降了 2.41 万元；smart

精灵#3起售价为16.49万元，比老

款起售价降了4.5万元。

一年后，2025 年 4 月，为提振

中国市场销量，smart 品牌又推出

了“一口价”购车优惠。其中，精

灵#1一口价最低14.99万元起；精

灵#3尽管起售价不变，但高配版

定价进一步下调；精灵#5一口价

最低22.29万元起。

此外，smart 还通过增配不涨

价的方式提高市场竞争力，但也

引起了不少老车主的不满情绪。

张丽（化名）是smart精灵#1车主，

她发现自己花费近3000元开通的

座椅通风、方向盘加热等功能，在

smart新款车型直接免费赠送。为

此，她召集了众多类似遭遇的老

车主，在smart品牌高管的社交媒

体平台上留言。

“完全理解首批车主的感受

落差，虽然该调整符合产品迭代

常规，但未能充分兼顾老车主情

感诉求，我们深表歉意。”smart 品

牌方面向记者强调，老车主是品

牌发展的重要基石，后续将通过

线上线下多渠道与老车主保持密

切沟通，让每位老车主感受到品

牌的关怀与重视。

过去几年，smart 仍坚持过去

合资品牌的传统打法，即塑造品

牌腔调从而获得产品溢价。

正如佟湘北所说，smart 追求

的是一种生活方式，而不是一个

小车品牌，包含“灵感共创、温暖

科技、格调新奢”3 个基本调性。

如今smart每年出一款新车，进入

不同的细分市场，用这3个调性满

足更多的粉丝和用户。

记者注意到，随着自主品牌飞

速崛起、智能化竞争越发激烈，这

套打法面临的困难也越来越多。

《2025 麦肯锡中国汽车消费

者洞察》分析称，中国品牌在电动

汽车领域中的品牌认知度以及技

术领先地位，已经得到消费者的

高度认可。对领先外资品牌而

言，虽然它们在消费者心中的豪

华地位至今不衰，但该优势未能

转化为产品的销售溢价。整体而

言，外资品牌在燃油车时代所积

累的良好口碑，很难被轻易带入

智能电动汽车时代。

张丽表示，smart 确实在部分

设计上十分具有美感和科技感，

但对比同等价位的自主品牌，在

智能化方面有不小的差距。例

如，智能泊车、自动变道等实用功

能搭配在smart高配版本中，自主

品牌则大多全系标配。

此外，由于补能更为便利并

且能够有效缓解里程焦虑，插混

和增程车辆在中国市场受消费者

青睐程度正稳步提高。2025 年 7

月，smart 品牌也官宣了其首款插

混车型精灵#5 EHD，并于同年 9

月登陆全国smart门店。

据 smart 品牌方面介绍，精灵

#5 EHD上市不到半年，收获了出

色的市场反馈，在2025年12月新

能源中型 SUV 销量排名第二位。

与此同时，精灵#6也将推出EHD

车型。

麦肯锡相关负责人认为，对

传统汽车品牌而言，如何在强化

技术实力的同时强化品牌认知，

在消费者脑海中深刻植入优势品

牌形象，将是它们从激烈厮杀的

红海中脱颖而出的关键。

智能化时代品牌溢价缩水
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“这个月来买车的人不多，

所以价格好商量。因为购置税

政策的变动，上个月该买车的

都已经买好了。”2 月 3 日，《中

国经营报》记者以消费者身份

向某自主品牌销售顾问咨询，

对方如此表示。

2026 年伊始，多家车企纷

纷发布“开门红”喜报，头部品牌

销量同比普遍录得可观增长。

然而，深入终端市场，寒意已经

出现。乘联分会发布的数据显

示，1 月狭义乘用车零售预计

180万辆，新能源预计80万辆。

对于上述市场表现，乘联

分会方面称，2026 年春节时间

较晚，1月为春节前最后一个完

整销售月，工作日数量多于去

年同期，首购需求随返乡潮释

放，全月市场预计可实现同比

微增。目前，国家报废补贴已

经落实，但购置税补贴退坡产

生了一定的透支效应，各省份

以旧换新补贴仍在逐步落实

中，导致消费者观望情绪较为

浓重，终端市场仍存不确定性。

对 于 今 年 车 市 开 年“ 遇

冷”，德勤中国管理咨询企业技

术与绩效事业群总裁周令坤向

记者分析道，市场遇冷的很大

一部分原因应归于政策层面。

“具体来看：首先，1月份处于新

旧补贴政策的衔接‘窗口期’，

各地方细则的滞后出台，造成

了消费者为寻求确定性而主动

延迟购车决策。其次，2025 年

年底，新能源汽车购置税优惠

退坡与全国性以旧换新补贴结

束在即，车企为达成年终目标

而进行的强力促销，将本属于

今年的部分需求前置释放了。”

政策换挡叠加消费观望 开年车市冷热不均

2026年2月，各大车企陆续公

布 了 2026 年 1 月 的 销 量“ 成 绩

单”。从同比数据来看，车市暖意

初显、势头向好。例如，蔚来汽车

当月交付新车27182 辆，同比增长

96.1%；岚图汽车交付 10515 辆，同

比增长31%；零跑汽车全系车型交

付达32059辆，同比增长27%。

车企掌舵人也第一时间分享

了开年喜讯。零跑汽车创始人、董

事长兼 CEO 朱江明在 1 月销量视

频中跟外界分享：“新年伊始，零跑

首月销量超3万辆，感谢每一位零

居的支持！”

岚图汽车掌舵人也紧随其后

传递产销两旺的捷报。岚图汽车

董事长、党委书记卢放表示：“2026

年开局，我们实现了产销两旺，这

离不开用户对岚图品牌、产品和服

务的认可。”

1 月 14 日，蔚来汽车 CEO 李

斌发表新年首次内部讲话。他表

示，蔚来在去年第四季度交付4万

辆全新 ES8，每辆车均有稳健毛

利，预计 2025 年第四季度盈利目

标可以实现。

尽管李斌信心满满，但招银

国际在报告中指出，蔚来管理层

对 2026 财年的核心假设，低估了

竞争压力和内部销售自相蚕食的

风险。

乘联分会数据显示，1月1日—

18日，全国乘用车市场零售67.9万

辆，同比下降28%，环比下降37%。

中国汽车流通协会专家委员

会 委 员 颜 景 辉 向 记 者 分 析 道 ：

“2026年1月车企销量‘同比上升、

环比下降’的反差，主要受两大短

期因素驱动：一是时间错位。2025

年1月临近春节，实际有效销售天

数大幅缩短（经销商普遍提前半月

停工）；2026年1月为完整销售月，

日历天数多出4天，实际可比销售

窗口相差7—10天，这就显著推高

了同比数据。二是政策节奏扰

动。2025年12月作为年度和政策

‘双收官’月，叠加冲量促销，基数

偏高；2026年1月车企新的商务政

策尚未完全落地，并且前期政策已

透支部分消费需求，2026年购置税

减半新政落地后，市场和消费端均

需要适应、积淀期，多重因素下环

比下降成为必然。”

颜景辉直言：“当前车市的表

现不应简单定义为‘遇冷’，尽管环

比有所下降，但存在多个利好因

素。2026 年 1 月作为完整的销售

月，相比去年增加了实际销售天

数；以旧换新补贴政策在2025年第

四季度提前启动，部分厂家也通过

自有商务政策缓解了新能源汽车

购置税减免退坡带来的购车成本

上升问题。因此，2026年1月销量

同比预计会有所增长。”

对于1月车市表现，乘联分会

方面称，初步推算本月狭义乘用车

零售总市场预计为180万辆左右，

环比下降20.4%，同比持平微增，其

中新能源汽车零售可达80万辆左

右，渗透率44.4%。

“因为家中即将要迎来第二个

孩子，我们考虑将现有的车置换为

一辆六座的大型 SUV。从去年 11

月起，就开始留意和试驾了几款车

型，也多方了解了厂家的促销政

策，但由于一直有些犹豫，所以换

车的事至今还没落实。”家住上海

嘉定的陶飞（化名）向记者说道。

记者注意到，与陶飞一样仍持

观望态度的消费者并非个例。事

实上，1月车市的“冷热反差”，背后

也离不开政策调整带来的连锁反

应。自 1 月 1 日起，新能源汽车购

置税正式从“全额免征”调整为“减

半征收”，这一政策转向直接改变

了消费者的购车决策节奏和成本。

为搭上政策“末班车”，各大车

企在2025年12月集中推出促销活

动，通过各种方式刺激消费，致使

相当一部分原计划在 2026 年 1 月

实现的购买力被提前释放。此外，

全国范围内新版以旧换新补贴政

策的落地执行存在时间差，也在一

定程度上增强了市场的观望氛围。

2026年1月，各大车企围绕金融

方案、用户权益、服务保障等维度，接

连推出一套套“价值组合拳”。记者

在1月初走访多家品牌门店时发现，

类似的密集促销已成普遍现象。

记者注意到，对于当前车市的

阶段性特征，乘联分会方面也指

出，短期市场正处于关键的政策衔

接与转换期。2026 年新能源汽车

购置税补贴由全额免征调整为减

半征收，这一变化引发了年初消费

者与厂商的博弈，导致新能源消费

者观望情绪较重，叠加1月天气寒

冷，年前首购用户价格敏感需求占

优等多重因素，新能源市场热度相

对较低，预计本月渗透率将为阶段

性低点。“市场正从强政策刺激，逐

步过渡至依靠产品力与常态化消

费节奏的新阶段。”

这种影响在销售一线也得以

体现。上海嘉定某外资品牌的一

位销售顾问也向记者坦言：“政策

的调整短期内多少会产生一定影

响，毕竟购置税政策的过渡与适应

需要一些时间。”

也有自主品牌的销售顾问向

记者表示，当下车市的“冷意”是正

常的。“1月和2月历来是汽车市场

的淡季，多数消费者倾向于在年后

才进行购车决策，这规律每年都较

为稳定。”

同比上升背后的冷思考

市场正从强政策刺激，逐步过渡至依靠产品力与常态化消费节奏的新阶段。

当前车市的表现不应简单定义为“遇冷”，尽管环比有所下降，但存在多个利好因素。

销售终端的直观感受，与车企

掌舵人的战略定力，共同勾勒出

2026 年年初车市的复杂图景。当

市场还在消化政策的短期波动时，

头部品牌已开始新一轮布局谋篇，

排兵布阵。

“接下来，我们将持续扩容产品

矩阵，年内将推出四款搭载L3级智能

辅助驾驶硬件的新产品，为广大用户

带来更智能、更舒适的出行体验。同

时，我们的智慧工厂正在启动全面升

级改造，通过产能提升，为高质量交

付提供坚实保障。岚图将持续围绕

用户需求，以创新为引擎，助力中国

汽车实现价值跃升。”分享产销喜讯

的同时，卢放亦披露了2026年规划。

值得注意的是，2026 年 2 月，

蔚来品牌针对新 ET5、ET5T、ES6

和EC6，乐道品牌针对L60与L90，

推出超低息购车方案：7年0.49%年

化费率，0金融服务费，提前还款0

违约金。firefly 萤火虫品牌推出 7

年超低息购车方案，锁单赠送马年

新春奇遇礼包。

“当前车市促销已从单纯‘价格

战’演变为金融、权益、置换等‘组合

拳’，这既是为后续营销留出空间，

也是各企业基于自身特点的应对策

略。要打破市场僵局，需从供给侧

多维度推动创新。”颜景辉向记者解

释道，“首先，紧跟政策与科技趋

势。政策始终是影响车市的关键力

量，当前国家在电动化、智能化及新

质生产力等方面已提出明确方向。

车企需紧密跟随政策引导，将AI与

智能化深度融入产品研发与创新，

以科技驱动产品力提升，满足消费

端对智能化日益增长的需求。其

次，持续强化核心‘三力’，产品力、

品牌力与服务力是车企赢得市场的

根本。最后，企业内部还要提质增

效与成本重构。在推动技术创新的

同时，企业需向内发力，通过生产管

理、销售环节的提质增效，去实现降

本与流程优化。”

当前车市促销已从单纯“价格战”演变为金融、权益、置换等“组合拳”。

2026年车市竞争或持续白热化

促销组合边际效应递减

2月1日，蔚来旗下蔚来、乐道、firefly 萤火虫三品牌推出 7年超低息购车方案。 夏治斌/摄影


