
2026年，中国豪华车市场迎来

结构性重塑的关键拐点，行业告

别规模增量红利，进入价值重构、

格局洗牌的深度调整期。一方

面，新能源智能化加速重构豪华

定义，本土高端品牌凭借智能生

态优势持续抢占高端市场份额；

另一方面，燃油车存量市场不断

收窄，终端价格调整持续，从新势

力渗透至传统豪华车阵营，叠加

智能化配置同质化、渠道利润收

窄、品牌溢价重估等多重变量，外

资豪华车企普遍陷入转型提速与

底盘守正的双重博弈周期。

在此行业波动周期中，深耕

中国市场近 40 年、积累千万级用

户存量的奥迪，走出了一条差异

化转型路径。面对电动与燃油新

旧动能交替、本土创新与外资基

因平衡、短期销量与长期品牌价

值取舍的行业共性难题，奥迪以

双品牌并行、双动力共生的双元

战略破局，在本土化技术融合、智

能体系迭代、渠道模式革新、用户

价值深耕中主动求变，同时坚守

德系工程品质、豪华产品特质与

长期主义底线，在行业浮躁内卷

中锚定稳健转型节奏。

近日，奥迪中国总裁罗英瀚

（Dr. Johannes Roscheck）直面当下

豪华车市的核心痛点，针对双品

牌协同逻辑、本土化核心边界、终

端渠道压力、品牌价值守护、差异

化竞争壁垒等行业核心议题与

《中国经营报》记者进行了深入的

交流。在他看来，本土化不等于

丢掉自我，而是把中国的创新速

度、技术优势和奥迪沉淀多年的

工程能力做结合，做到以“变”应

市场、以“不变”守初心。

坚守内核底线：本土化开放融合，守住奥迪产品本质

观察

拒绝“非此即彼”的转型
2026年的中国豪华车市场，

正在经历一场深刻的价值重估。

燃油市场底盘持续收缩，智能化

浪潮催生全行业的配置趋同，价

格战的硝烟不断向上渗透至豪华

赛道。摆在外资豪华品牌面前的，

仿佛是一道二元选择题：要么彻底

拥抱激进本土化，要么固守既有的

全球体系。而奥迪中国总裁罗英

瀚给出的解题思路，跳出了这种非

黑即白的博弈，走出一条“求变而

不失本”的平衡转型路径。

外界习惯于将奥迪落地两年

的“四环+AUDI”双品牌战略，解

读为一套简单的补位工具，用新

能源业务的增量去对冲燃油板块

的销量下行。但回归市场现实不

难发现，这套布局的底层逻辑并

非销量对冲。两个品牌瞄准的是

泾渭分明的消费圈层，四环品牌

守住传统豪华的基本盘，承接存

量用户；AUDI则面向新生代群体

挖掘全新增量，二者更多是品牌

声量上的互补赋能。

在行业普遍陷入价格比拼的

环境下，奥迪把千万级存量用户

的权益纳入战略考量。豪华品牌

的价值，绑定着庞大老用户的车

辆残值，盲目以价换量，换来短期

销量的同时，消耗的是长期积累

的品牌信誉。因此奥迪没有跟随

降价内卷，而是试图在销量目标、

品牌价值、用户权益与业务可持

续之间，寻找动态的平衡点。

本土化已是在华外资车企绕

不开的命题，但本土化并不等于全

盘妥协自我。奥迪的选择，是吸纳

中国市场的创新速度与技术红利，

同时守住品牌沉淀多年的工程底

色，不为适配市场而消解品牌基

因。基于这样的思考，奥迪采取分

品牌差异化的智能合作模式，四环

携手华为，AUDI联动Momenta，

同时加码上海创新技术中心，进一

步缩短对本土市场的响应链条。

对外开放合作，不代表核心能力的

对外让渡。整车定义、整车集成是

奥迪牢牢攥在手中的底牌，无论外

部供应链与技术如何引入，一台奥

迪该有的驾乘质感、安全耐久标

准，是不可松动的产品底线，也是

品牌辨识度的来源。

承载奥迪电动化厚望的PPE

平台，尚未交出市场期待的答卷，

这也折射出传统豪华车企转型的

现实重量。豪华品牌的电动化，从

来不是单一车型的技术迭代，而是

一场牵一发而动全身的体系革命，

涉及集团组织架构、销售机制、经

销商网络的全方位适配，其复杂程

度远高于外界的普遍想象。

对此奥迪选择了更为务实的

双线节奏。一方面依托OTA持

续迭代车辆智能能力，打磨产品

体验；另一方面推动经销商完成

新能源业务能力改造。成熟的燃

油业务，充当了转型周期里的缓

冲垫，给予企业充分的试错、学习

与产品结构调整空间。

当行业竞争沦陷于参数配置

的比拼，产品硬件日趋趋同，品牌

独有的身份感正在被不断稀释。

豪华汽车消费，从来不只是理性

参数的堆叠，感性的品牌体验，同

样是构成豪华价值的重要一环。

深耕中国市场近40载，奥迪

在国内拥有接近800万辆上路存

量车辆。庞大的用户基盘，不只

是过往市场角逐留下的成绩单，

更是面向未来的核心资产。奥迪

的经营重心，也由此从单纯的新

车销售，延伸至用户全生命周期

的体验运营。

放眼当下的豪华车赛道，短

期主义依然大行其道，不少企业

习惯于用简单二元逻辑做战略取

舍。罗英瀚所坚持的长期主义，

提供了另一种转型样本：顺应市

场浪潮求新求变，但绝不丢掉品

牌内核。身处动荡的行业变局之

中，跑得快慢只是表象，认清并守

住自身底色，才是品牌穿越周期

的真正底气。

本版文章由中经记者张硕采写

面对愈演愈烈的价

格竞争，奥迪不会只盯着

短期销量数字。价格体

系的稳定，直接关联千万

存量用户的车辆残值，这

是豪华品牌必须守护的

长期客户价值。我们要

在销量目标、品牌价值、

用户利益、业务可持续之

间寻找平衡。

如何应对愈发

激烈的价格战

企业家 秘籍

对未来豪华车市场

走势的判断及应对

豪华车市场彻底告

别单一增长逻辑，进入价

值、技术、服务、品牌的多

维竞争时代。面对行业

内卷、价值重构、规则迭

代的复杂格局，奥迪摒弃

激进跟风的短期打法，以

“变”应市场、以“不变”守

初心。双品牌双动力战

略适配市场分化格局，本

土化创新提速适配中国

智能生态，渠道与服务革

新适配新消费趋势；同时

会始终坚守德系豪华工

程底色、纯粹设计美学与

用户长期价值。

【企业家简介】

罗英瀚

罗 英 瀚 博 士（Dr. Jo-

hannes Roscheck），奥迪中国

总裁。

1964年生于奥地利，格

拉茨技术大学工业工程毕

业，机械工程博士，深耕发动

机制造与成本管理领域。

1995年加入奥迪财务部，先

后任职大众巴西、奥迪总部、

奥迪美国、奥迪匈牙利，主导

多项海外市场战略与公司运

营搭建工作。

2017—2021年担任奥迪

巴西总裁，带领业务扭亏为

盈，推动奥迪品牌在当地的

电动化转型；之后出任奥迪

集团企业控制与财务副总

裁。2024年4月就任奥迪中

国总裁。拥有财务、生产、海

外市场全链条管理经验，兼具

初创企业创业经历，为奥迪中

国带来全球化经营视野，主导

推进奥迪在华双品牌与本土

化转型布局。

中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL 编辑/张辉 美编/谢楠 校对/陈丽 zhanghui@cbnet.com.cn 2026.10.12C8 对话企业家

奥迪罗英瀚：
以“变”应市场、以“不变”守初心

深耕长期价值：以设计重塑质感，以用户锚定长远发展

破局市场内卷：双品牌双元战略，拒绝短期销量对冲

《中国经营报》：奥迪已经落地

“四环+AUDI”双品牌布局两年，今

年市场并没有像此前预判那样走向

平稳整合，燃油车大盘承压，AUDI

处于增量，四环燃油销量波动。奥

迪是否寄望AUDI的增长去对冲四

环燃油业务的下滑？双品牌的协同

逻辑是什么？

罗英瀚：我们观察到一个很

关键的现象：真正同时考虑四环

品牌与 AUDI 品牌的用户非常有

限。这意味着，两个品牌面对的

是完全不同的客群，并不是简单

的“一增一减、相互补量”的关

系。它们可以在品牌声量层面互

相赋能，但业务上不能理解成用

一个品牌的销量去填补另一个品

牌的缺口。

四环品牌的销量基底依旧来

自燃油车，而今年国内燃油车整

体市场本身就在承受较大压力，

能源结构变化、用户需求向新能

源迁移都是客观因素，奥迪燃油

车业务的波动是大环境下的缩

影，当然我们也希望取得更好的

市场表现。

面对愈演愈烈的价格竞争，奥

迪不会只盯着短期销量数字。价

格体系的稳定，直接关联千万存量

用户的车辆残值，这是豪华品牌必

须守护的长期客户价值。我们要

在销量目标、品牌价值、用户利益、

业务可持续之间寻找平衡。双品

牌战略，本质是对市场分化的一种

应对，而不是一套简单的销量对冲

工具。

《中国经营报》：现在豪华车市

场价格竞争加剧，不少外资品牌下

调新车定价，BBA（奔驰、宝马、奥

迪）在华业务已经开始拖累自身全

球利润率。奥迪如何看待这一轮品

牌溢价的重估？当同行都在卷智能

化配置，城区智驾覆盖率快速走高，

奥迪如何守住竞争优势？

罗英瀚：巨大的存量产能之

下，各家车企争夺市场份额，造就

了当下的竞争格局，这是市场发

展的客观现实。奥迪扎根中国，

会根据现实调整，但我们会坚持

走自己的路，不会简单跟风卷入

价格混战，当然也不能完全无视

市场现实，固守脱离行情的价格

体系。

至于智能化配置趋同，这是市

场竞争新常态。就像车载冰箱，最

先出现的时候是亮点，后来几乎

所有中大车型都会标配。每个品

牌都会力争率先落地受用户欢迎

的功能。竞争的长跑，比拼的是

谁学习迭代的速度更快。AUDI

从诞生之初就按全新逻辑在本土

生长，让我们积累了实践经验。

《中国经营报》：本土化是所有

外资豪华车企的必答题。奥迪落地

了上海创新技术中心，同时和华为、

Momenta建立不同的智能化合作，

也和上汽集团联合成立新的研发公

司。在深度向外整合本土供应链与

技术的同时，哪些核心能力奥迪必

须牢牢握在手里？本土化会不会消

解奥迪本身的一些产品特质？

罗英瀚：本土化不等于丢掉

自我，它是把中国的创新速度、

技术优势和奥迪沉淀多年的工

程能力做结合，而不是改变奥迪

的本质。

无论零部件来自哪里，采用

何种外部技术方案，整车定义与

整车集成能力，奥迪必须自己掌

握。一台奥迪，它的驾驶质感、乘

坐体验、安全耐久标准，要让人一

接触就能识别出这是奥迪。设计

同样如此，即便大量本土力量参

与开发，最终输出的设计语言也

必须是纯粹奥迪的。

具体到合作模式，我们采取

分品牌差异化的路径：AUDI品牌

和 Momenta 深度协同；四环品牌

选择与华为合作驾驶辅助功能

的开发，并且这套智能化能力不

只用于纯电车型，已经落地到

PPC 豪华燃油平台车型，这在国

际车企中算是一个比较早的尝

试，目前市场反馈是积极的。

我们刚刚成立的奥迪创新技

术中心，目标就是缩短产品开发

周期。过去传统研发流程周期偏

长，现在我们要在不降低安全、品

质标准的前提下，提升响应中国

市场的效率。速度可以调整，但

奥迪的产品底线不会妥协。

《中国经营报》：行业对PPE豪

华纯电平台抱有很高期待，公司前

期投入巨大，但现阶段市场表现并

未达到预期。PPE接下来的推进节

奏是什么，如何扭转局面？

罗英瀚：豪华车企的电动化

转型，远不止产品技术迭代，它是

一整套体系的变革，涉及集团总

部、销售组织、经销商网络的全面

适配，现实复杂度比我们最初预

判要高。

PPE 平台在中国已经做了坚

定投入，目前长春生产基地也已

经就位。但好产品只是成功的一

半，面向新能源用户的销售触点、

服务体系、市场沟通方式同样重

要，这恰恰是传统豪华车企需要

补课的地方。

接下来我们会两条线并行：

第一，持续迭代产品竞争力，车

型搭载 ADS4.0，依靠 OTA（空中

下载技术）不断进化产品能力；

第二，加速推动经销商网络向新

能源业务转型，补齐销售与服务

短板。

四环品牌依然有稳健的燃油

业务作为转型缓冲，我们要利用

好这个基础，加快纯电业务成长，

最终实现公司产品结构更加均

衡。这是一个持续学习、快速转

化经验的过程。

《中国经营报》：奥迪如何评估

自身经销商网络的健康度？价格战

持续侵蚀终端利润，奥迪正在做哪

些调整？

罗英瀚：整个行业经销商都

处在较大压力之下，过度依靠折

扣卖车，是不可持续的。价格剧

烈波动，伤害的不只是经销商，终

端大起大落的售价，会直接损害

已购车用户的车辆残值。

奥迪高度重视渠道的稳定。

一方面，我们通过AI、数据工具帮

助经销商优化运营、降低成本，给

到相应的价格支持，强化内部协

同，做好投资人培训赋能；另一方

面，我们正在推动零售网点形态

的变革。

过去奥迪建了很多大型展

厅，契合当时用户的消费习惯。

但现在很多消费者线上就了解了

大部分信息，到店只是体验。我

们正在引导经销商转向更灵活、

精致的网点模式，体验展厅和售

后功能可以物理分开，降低重资

产压力。

当然，渠道转型不可能一蹴

而就。我们和经销商投资人保持

密切沟通，共同面向价格战回归

理性之后的市场，去构建长期可

持续的商业模式。

《中国经营报》：行业产品同质

化情况愈发严重，奥迪提出回归包

豪斯设计本源，强化设计辨识度。

为什么把设计与情感体验提升到如

此高的战略位置？F1赛事对奥迪在

中国的品牌价值意味着什么？

罗英瀚：购买豪华车，不只是

理性的产品决策，感性的吸引力

非常关键。现在路上很多车远远

开过来，你很难分辨品牌，同质化

削弱了品牌身份。

奥迪要从自身历史设计传统

中汲取力量，重拾纯粹、克制的设

计表达，Nuvolari超级跑车、Con-

cept C 概念车都传递了这个方

向。技术、工程是底盘，但设计美

学、情感共鸣是打动新一代豪华

车用户的重要抓手。

奥迪两个品牌也在用不同方

式建立情感链接。四环品牌面向

热爱汽车文化、性能的群体，我们

在推动与拜仁、《飞驰人生3》、GT

赛事的合作；AUDI 面向年轻家

庭，用更贴近他们的语言沟通。

F1 带给我们的热度，超出我

的预期。它点燃内部和车迷的热

情，是传递奥迪进取精神的绝佳

载体。首个赛季拿到积分，是不

错的起点，我们会继续往前走。

《中国经营报》：奥迪在中国已

经积累近40年，拥有接近800万辆

在路上行驶的存量车辆、千万级存

量用户，在奥迪接下来的战略里，这

些资源将扮演什么样的角色？

罗英瀚：千万销量里程碑，既

是成绩，更是一份责任。这份 40

年积累下来的用户信任，是奥迪

非常珍贵的资产。

我们不只是把重心放在卖新

车上，也要持续经营存量用户全

生命周期体验。我们尝试用AI提

升客户服务效率，但技术只是工

具，更核心的是创造能激发共鸣

的品牌体验，让老用户持续感知

豪华品牌价值，在品牌与人之间

建立更坚实的情感纽带。

当前，电动革新与燃油守底

博弈加剧，豪华车市场彻底告别

单一增长逻辑，进入价值、技术、

服务、品牌的多维竞争时代。面

对行业内卷、价值重构、规则迭

代的复杂格局，奥迪摒弃激进跟

风的短期打法，以“变”应市场、

以“不变”守初心。双品牌双动

力战略适配市场分化格局，本土

化创新提速适配中国智能生态，

渠道与服务革新适配新消费趋

势；同时会始终坚守德系豪华工

程底色、纯粹设计美学与用户长

期价值。在新旧交替的行业变

局中，奥迪用平衡式转型证明：

高端豪华车的进阶之路，从来不

是颠覆过往，而是守正创新、长

期深耕。


