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市评车车

逛车市老周

车商忙出“价”，买家不急“娶”
5月车市拼“干跌”不如拼“真跌”

过去到4S店买车，销售顾问总是向消
费者推荐使用车载导航，甚至是直接装上
了导航向车主销售高配车型。随着智能手
机和移动互联网的快速发展，通过智能手
机APP安装手机导航已成为一种流行趋
势。那么，现在买车，要装车载导航吗？

便利性PK
手机本来就是设计给用户放进口袋

里面的，在便携性上有着极大优势。而其
最大的便利还是你完全可以提前设置好行
程路线。从操作流程上来说非常方便，一
般只要设置好地址，然后搜索即可完成。
此外，还能准确记录每一次的历史导航轨
迹。而车载导航常常搜不到过往历史记

录，或者每次导航都需要经过好几个流程，
才能成功找到历史轨迹，再度导航。此外，
手机导航的安装过程也十分便捷。

相对而言，车载导航，需要上车启动
后才能设置，而且设置程序相对麻烦。
尤其是部分进口原装车载导航系统，部
分路况出现查无此地的情形，给使用者
带来诸多不便。

性价比PK
车载导航的价格，如果是便携式导

航，至少千元起；如果是车载导航一体机，

贵的近万元都有。反之，手机导航基本免
费，即使是收费的APP软件，以高德或凯
立德的专业导航APP为例，最贵也不过
100元左右，后续不再收取其他费用。

如果非原厂安装好的车载导航影音
系统，那么你额外购买的车载导航影音
系统，后期安装比较费钱费时。安装后
虽然美观大方，但一旦出现问题，修复起
来也略显麻烦。

目前国内道路情况经常发现变化，
导航地图需要时时更新。手机导航基本
上APP提供商一有更新，无论安卓还是

苹果系统都会有提示，只需点“更新”，就
可以免费享受最新的地图服务。而车载
导航升级，必须到指定经销商处进行更
新，而且需要支付升级费用。虽然有汽
车厂家推出免费升级服务，但从时间、人
力成本来看，车载导航升级并不省心。

车载导航生机尚存
现在的手机导航软件除了导航之

外，还可以查询周围酒店、电影院、餐馆、
加油站、停车场等相关有用信息，还可以
实现在线下单、预定电影票和座位等功

能。反而，车载导航地图也可以查询以
上信息，但它却很难实现从线上到线下
的服务。虽然车载导航屏可以实现广
播、音频视频播放、蓝牙电话、倒车影像
等功能，但和手机比起来更像是一个没
联网的平板电脑。

长期来看，一方面，导航屏的生产成
本随着技术的成熟会逐渐下降，而汽车消
费者对其要求日益提升，标配车载导航的
车型和产量只会越来越多，车载导航将不
再是汽车售卖时所谓的“高配”，而成为一
个标准配置；另一方面，随着汽车智能化
和车联网的快速发展，车载导航完全可以
形成更为丰富的智能化产品形态。

（吴博峰/《中国消费者报》）

车载导航，还买不买？

对于结构性产能过剩后果初显的汽车行
业，合资车企掀起的价格战只是开始，当然，这
也可视做是汽车市场供求关系在经历了过去几
年的激进扩张之后，挤车价“泡沫”的正常竞争
行为。

在市场经济的时代，行业的问题最终要由市
场自身解决，而市场的问题是所有人的问题。自
主品牌在过去曾经经历过价格战的洗礼，然而毕
竟是兄弟睨于墙的同室操戈，跟外系品牌的车企
不在一个阵地。但现在合资品牌价格跳水，势必
对刚刚恢复了元气、市场占有率有所回升的自主
品牌造成影响。最坏的可能是，价格战成为合资
品牌大规模下探新常态的开始，强势企业与弱势
车企开始正面冲突，在各个细分市场短兵相接，
凭着“杀敌一万自损八千”的劲头酣战不休，最后
倒下一批实力不济的，市场格局巨变，真真地成
了一“降”功成万骨枯。

近日一篇名为《中国制造业因何陷入群体
性焦虑？》的文章在网络热传，在“中国制造
2025”成为主旋律的当下，此文倒也有点忠言
逆耳的意思。

从今年春节前夕，日本知名钟表企业西铁城
在华生产基地宣布清算解散，千余名员工被解除
劳动合同；到微软计划关停诺基亚东莞工厂和北
京工厂，裁员幅度达到9000人；再到松下、夏普、
tdK 等计划进一步推进制造基地回迁本土之计
划，三星、富士康、耐克等国际知名企业也受大陆
成本压力纷纷向东南亚地区设立工厂，笔者认
为，外资企业的撤离显示中国制造业正在陷入全
面的群体性焦虑。

汽车行业作为制造业的一员，这些年虽然在
政策上获得了不少支持，但也难免受这种焦虑的
困扰，如今实体经济整体不景气，股票市场投机
性火热，对汽车市场发展的拖累显而易见。这种
时候所爆发的集体“官降”，形而上地说，属于人
在江湖，身不由己，即所有企业都是被动，又都是
主动。这种情况颇有些类似《三体》中的黑暗森
林理论，车企都在默默观察着竞争对手的行动，
时刻准备着举起猎枪。

不过，市场是你的也是我的，最终是活下来
的企业的。“先发制人”的车企能否在价格战中胜
出，还有待观察。 （吴影/《汽车周报》）

从价格战看汽车行业
的群体性焦虑■ 本报记者 周月光

海口市民陈先生年初就计划买车，近日
听说汽车生产商直接降价了，就去车市逛了
一圈，可是他发现，“车价好象并没有降啊！”

想买的车报价没变

陈先生喜欢别克君威车型，一直想买
一辆2.0T精英技术款。今年4月，一次促
销活动中，一家经销商给出22.99万元的优
惠价，但他觉得还是有点高，想再等等。

“这几天，我听说汽车厂商直接降价
了，就仔细查了下相关新闻。”陈先生说，此
次降价主要是上海汽车集团40款车指导
价下降，他一直想买的别克君威2.0T精英
技术型也在降价之列，这款车市场指导价
从27.99万元降到26.99万元。

市场指导价降，市场销售价应该也
有会降吧？抱着这种想法，陈先生给海
南两家别克车4S店打了电话询价。两
家4S店报价都是22.99万元，与4月初
那家经销商的促销报价没什么两样。记
者走访发现，陈先生所讲不虚。

据了解，4月至5月，上汽集团先后

两次宣布下调部分车款市场指导价，涉
及凯迪拉克、别克昂科拉、别克君威、雪
佛兰科帕奇等8个品牌40款车型，下调
幅度最低1万元，最高达到5.39万元。

厂家降价，实惠在哪儿

汽车生产厂家指导价下降，市场销
售价为何没有下降？

“汽车市场指导价与实际销售价格
的关系不是很明显。”北京现代汽车海南
4S店市场总监罗晨分析，一般新车刚上

市时，销售商都按照生产厂家发布的市场
指导价销售，但一段时间之后，两者之间
不再有明显关系。对消费者来说，市场指
导价不再是实际价格，买车都是按优惠价
买，鲜有消费者按照市场指导价购车。

记者调查发现，本次生产商市场指
导价下降的幅度，远不及之前销售商在
市场指导价基础上已经优惠的幅度。如
凯迪拉克SRX3.0L舒适型市场指导价，
以前是42.98万元，现在是39.98万元。
而此款车之前在海南市场的实际售价已
低于39万元，在全国市场的最低报价更

低于35万元。又如，昂科拉1.4T自动
领先型市场指导价，以前是17.89万元，
现在是16.89万元。但此款车之前在海
南市场的实际售价已低于16万元，在全
国市场的最低报价更低于15万元。

既然市场指导价下降对实际销售没
有影响，为什么生产商要高调宣布呢？

“主要是吸引眼球，提高品牌关注
度。”一位业内人士分析称，汽车生产商调
低市场指导价，只不过是换个名目促销，
把之前的暗降改为明降，对消费者来说，
实际优惠并不大。

上海汽车集团高调宣布下调市场指
导价，这种促销策略在汽车业内引起很大
反响，已经有其他汽车生产商跟进，如长安
福特公司宣称，凡是购买长安福特旗下多
款车型均可享受赠送购置税的官方优惠。

不过，记者注意到，长安福特这种促
销策略与上汽集团差不多。长安福特规
定：享受赠送购置税优惠，就不能享受指
导价基础上的优惠。比如福特某款车，先
前优惠价是1万元左右，该款车购置税也
是1万元左右，送购置税与享受优惠价没
有什么明显差别，只是优惠名目不一样。

业内人士分析，现在是汽车消费淡季，
厂商都希望通过促销提高关注度，特别是库
存压力大的汽车品牌，会不断变换花样促
销，争抢淡季
有限的汽车
订单，但除个
别车型外，整
体上不会有
太大优惠。
消费者买车
一定要货比
三家，不要急
于下订单。


