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SUV胜负手 BBA再战电动化

VALA迎来盈利拐点
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门店开在地下车库
单季销量超去年全年

vala品牌因能够提供房车的部分功能，

被不少人称为“小房车”，但按照工业和信息

化部道路机动车辆产品公告，则应属“宿营

车”，而在这一细分赛道中，vala的一季度市

场占有率约60%。

2025年，vala累计交付432辆，但2026年

仅一季度的交付量便达564辆，销量反超去年

全年。这一数字的背后，主力车型vala home

扛起几乎全部销量大盘。vala home基于瑞

驰旗下的一款六座新能源宿营车进行改造，

采用纯电动力形式，续航350公里，车长5170

毫米，车宽1860毫米，售价为16.99万元。

“销量的攀升主要得益于我们的渠道自

建”，孙海涛坦言，目前vala已脱离传统车企

经销老路，落地“共创人+地下城自营展厅”双

轨模式。其中，共创人模式即以车主为核心，

并依托圈层自发分享用车日常，不靠硬推销

实现裂变获客。据vala销售人员介绍，有共创

人已卖出了10余辆车，“佣金就快要赚回买车

钱了”。

地下城展厅则选址在地下车库，“地下的

租金远低于商圈4S店，而且车型在哪，流量就

在哪。地下城内展示的不只是车，也是vala的

生活方式”。孙海涛介绍，目前，该品牌在全国

共有12家地下城店，其中北京门店落地SKP-

S的B3地下停车场，北京商报记者粗算后发

现，100多平方米的门店，地下车库租金仅有

商场门店的一半。

vala home也同样在瑞驰的经销商体系

进行销售，但销量却不及vala的自有模式。孙

海涛认为，传统汽车经销商沿用交通工具销

售思维，很难适配vala的生活属性，终端转化

率偏低，“当用户需要理解一种生活方式时，

参数表和展厅灯光毫无意义，没有人比真实

用户更懂如何打动同好群体”。

借鉴“华为”模式
千辆交付即可盈亏平衡

“我们合作模式类似于华为，但本质也有

一些差异。华为深度参与整车研发、合资建

厂，我们依托主机厂已落地、经过市场验证的

成熟在产车型合作，只做车内生活配套等不

影响安全和驾驶属性的部分。”孙海涛表示。

目前vala合作车企已有瑞驰汽车、五菱、

上汽大通等，主机厂负责整车生产、原厂品控

与基础售后，vala则聚焦车载定制配件、车内

家居模块的开发。

在售后权责划分上，孙海涛补充道，“整

车是主机厂公告车型，车辆原厂故障全部由

合作品牌线下4S门店承接；车内顶棚、车载影

音、车载柜体等我们专属定制的零部件，由

vala直接提供售后”。

盈利层面，vala形成了稳定的价差盈利

体系。主机厂提供基础整车，vala完成车内生

活套件定制后，车型毛利率一般在20%左右。

孙海涛向北京商报记者算了一笔成本账，早

期一款车型研发投入3000万元，现在已经压

缩至1000万元，按单车约3万元毛利测算，基

本在千辆交付时即可实现盈亏平衡。

按孙海涛的说法，vala采用的是“复利

式营销”。“我们营销的不是某一款车型的

价值，而是车内生活方式的价值。在这样

的逻辑下，推出新车型的时候，营销成本

是很低的。”

2025年是VALA集团业务转型的关键一

年，公司逐步完成从传统服务业务向以汽车

生态为重心的切换。财报显示，集团总营收

2.43亿元，同比增长8.2%。valalife业务实现

收入1.02亿元，在总营收中的占比超42%，同

比增幅达524.3%。

长期看好纯电
避开传统房车行业痛点

“我们的车总被大家误以为是房车，本质

上是看起来相似。”孙海涛表示。但在使用场

景上，基于新能源车型打造的vala，给出了不

一样的答案。

从长远来看，孙海涛坚持以纯电动为核心

路线。“燃油车的能源架构支撑不了全天候车

内起居。新能源外放电带来的电力革新，让汽

车跳出代步工具属性，变成四季恒温的城市移

动生活空间，这也是我们产品落地的根基。”

孙海涛直言，当前国内房车市场全年销

量仅1万多辆，营地配套缺失、污水污物排放

受限、车身超高无法下地库、用户以退休旅

居人群为主，诸多因素让行业难以快速实现

规模化发展。“房车用户需要依靠固定营地

排污取水，而我们从产品设计源头规避了这

套体系。”

vala全系车型没有设计卫生间和大容量

污水箱，而是依托城市公共配套，车内的污水

箱一般采用5升矿泉水瓶，取水和倾倒较为便

捷。“我们的用户是城市中小企业主、自由职

业者，近70%是女性且以宝妈为主。用户日均

除去驾车时间，还要在车内停留五六个小时，

午休、亲子、临时办公才是核心场景，和退休

旅居的房车客群完全是两类人。”孙海涛介

绍，产品定位让品牌跳出存量房车市场，开辟

城市车生活的增量蓝海。

针对长途驻车、全职博主用车等细分需

求，vala已启动环保水循环技术研发。孙海涛

透露，“我们联合医药企业开发净水过滤系统，

洗浴废水实时过滤净化，循环用于洗衣、日常

用水，处理后的水质可合规自然排放，这套环

保方案已在研发，后续将落地新款车型”。

在产品规划上，vala与上汽大通合作的

vala house，计划明年正式上市。孙海涛透

露，未来计划布局十余款差异化车型，覆盖多

价位区间，销量目标则直指规模化突破，

“2027年目标1万—2万辆的交付”。

为筑牢品牌认知，VALA集团要求管理

层深度沉浸式用车。孙海涛坦言，想做好车生

活产品，员工首先要亲身体验，重要岗位员工

可自由选择办公室办公或车内驻留，“这种对

车生活的深度理解，既是我们的营销难点，也

是同行难以复制的行业壁垒”。

北京商报记者 蔺雨葳

有着“小房车”之称的vala，正迎来实现盈利的增长拐点。近日，VALA集团董

事长、CEO孙海涛在接受北京商报记者独家专访时透露，品牌2026年单季交付

已超去年全年。基于有别于传统车企的渠道模式以及轻资产合作路线，约千辆交

付即可达成盈亏平衡。

孙海涛直言，当前国内房车市场全年销量仅1万多辆，营地配套缺失、污水

污物排放受限、车身超高无法下地库、用户以退休旅居人群为主，诸多因素让行

业难以快速实现规模化发展。以“车生活方式”为核心理念的汽车品牌vala则从

产品设计源头规避房车痛点，适合城市生活人群使用，用户画像中近70%为女

性，职业则以宝妈、自由职业者为主。“对于车生活方式这类品牌而言，对这种生

活方式的深度理解，既是我们的营销难点，也是同行难以复制的行业壁垒。”

预售权益近3万元

6月5日，将于7月上市的奔驰纯电GLC开

启预售，五座高配版预售价34.9万元，订金

3000元。北京商报记者在奔驰官方微信小程

序中看到，消费者可自行对外观、轮毂、内饰

和饰板进行个性化选配。

近日，北京商报记者走访多家奔驰4S店

发现，纯电GLC实车已到店。在北京鹏龙大道

奔驰展厅，纯电GLC展车陈列于进门右手边

的专区展台，紧邻纯电CLA展车，多位消费者

正围在新车旁咨询、体验。该店销售人员向记

者表示，试驾车仍在排队上牌，预计一周后可

预约试驾。

当前预售阶段，奔驰推出了限时优惠政

策。北京利星行平治奔驰4S店销售人员向北

京商报记者介绍，消费者在6月30日前下定，

3000元订金可膨胀至1万元，同时赠送柏林之

声音响和座椅通风加热按摩功能。上市后这

些权益将全部取消，届时需加钱选配，“这两

项配置价值2万多元，加上膨胀金，相当于现

在订车能省下近3万元”。

北京商报记者在采访中了解到，虽然奔

驰针对纯电GLC推出了限时优惠政策，但也

有部分有意购车的消费者仍未下单预订，仍

在观望正式上市后是否有进一步降价空间。

对此，销售人员表示，奔驰全新纯电车型采取

全国统一指导价和订单化生产，没有终端优

惠，“给到这样的优惠，几乎没有利润了，再降

价就得赔钱了”。

不过，也有多位销售人员向北京商报记

者透露，奔驰纯电GLC正式上市时价格可能

会有小幅下调。

纯电GLC是奔驰战略性纯电车型，基于

全新MB.EA纯电平台打造，不久前在2026北

京车展完成首秀。配置方面，奔驰纯电GLC基

于800V平台和MB.EA架构打造，22分钟可

从10%充至80%；搭载宁德时代三元锂电池，

CLTC纯电续航680公里；采用自研MB.OS架

构，新增奔驰虚拟助手“小奔”；配备两档变速

箱和四驱双电机技术；智驾系统与Momenta

联合开发，采用纯视觉方案，支持城区及高速

领航辅助驾驶。

纯电GLC并不是奔驰推出的首款全新纯

电平台车型。2025年11月，奔驰纯电CLA上

市，但销量欠佳。懂车帝数据显示，该车上市

首月卖出1369辆后销量便急剧下滑，2月仅售

22辆，此后长期徘徊在百辆甚至十位数水平。

针对奔驰纯电GLC预订订单情况等问

题，北京商报记者向奔驰方面发去采访提纲，

但截至发稿未获得官方正式回复。

压力给到宝马新世代

伴随国产新能源汽车崛起，我国新能源

车渗透率持续攀高。6月9日，中国汽车流通协

会乘用车市场信息联席分会（以下简称“乘联

分会”）发布的数据显示，2026年5月，乘用车

新能源渗透率达62.9%，再创新高。

而在燃油车时代统治中国豪华市场的

BBA，在电动化转型中偏于保守，固守技术路

线和定价体系，未在新能源领域拿出一款真

正“能打”的产品。虽然BBA也各自推出了“油

改电”或纯电平台的电车车型，但市场表现平

平。以宝马销量较好的纯电车i3为例，懂车帝

数据显示，2025年其月均销量约2000辆。

产品和需求错位之下，2024年以来，

BBA在华销量呈现下滑趋势。为扭转困局，

BBA均推出基于全新纯电平台打造的纯电车

型，800V电压、中国智驾、超长续航和加长轴

距已成标配。

在BBA中，奥迪的速度最快。2025年8

月，一汽奥迪基于PPE全新纯电平台打造的

Q6L e-tron正式上市，售价34.88万元起。然

而，与新势力同级别车型动辄近万辆的月销

相比，这款车的市场表现并不理想，Q6L e-

tron月销长期徘徊在几百辆到1000多辆之

间。2026年5月30日，上汽奥迪推出基于全新

纯电平台、AUDI字母标的E7X，直接将起售

价下探至26.98万元。

此次奔驰纯电GLC开启预售，意味着在

2026北京车展同台首秀的三款BBA全新纯

电车型中，仅剩宝马新世代iX3长轴距版尚无

实质上市进展。奔驰纯电GLC开启预售当天，

一位原本关注宝马的消费者在社交平台表

示，“宝马新世代iX3是最早宣传的，也是最晚

上市的，本来挺喜欢的，但已经不想等了”。

宝马信息显示，新世代iX3长轴距版计划

于2026年四季度上市。2026年5月，北京商报

记者走访多家宝马4S店了解到，在新世代iX3

长轴距版实车未到店、售价未定的情况下即

已开启预订。近日，记者再次咨询发现，仍未

有实车到店。

此前，北京宝泽行宝马4S店销售人员向

北京商报记者透露，该车型预计售价在30万

—40万元区间，这与奔驰纯电GLC预售价格

所处区间一致。

对宝马新世代iX3长轴距版而言，当前的

处境已经颇为被动。中关村物联网产业联盟

副秘书长袁帅表示，奔驰纯电GLC和上汽奥

迪E7X已率先预售和上市，且三款产品定位

相近、技术水平没有明显代差，上市时间的滞

后较难通过产品力的优势完全弥补，可能会

影响宝马电动化转型的市场表现。

新势力强手林立

奔驰纯电GLC、宝马新世代iX3长轴距

版、上汽奥迪E7X均为中型SUV车型，这也是

销量占比最大的新能源细分赛道。乘联分会

数据显示，2026年1—4月，该赛道销量近70

万辆，同比增速12.6%，规模远超其他级别。

然而，这一赛道同样强手林立。奔驰全新

纯电GLC要面对的，不仅是奥迪和宝马全新纯

电车型，还有特斯拉与中国新势力品牌的竞

争。懂车帝数据显示，特斯拉Model Y作为全

球最畅销的纯电车型之一，其在中国市场月销

稳定在2万辆以上，长期占据中型SUV销量榜

首。5月21日，特斯拉官宣监督版FSD正式落地

中国，智驾短板的补齐可能进一步刺激需求。

新势力SUV的领先优势同样明显。理想

i6凭借增程路线精准切中家庭用户对纯电续

航的焦虑，近半年以来持续月销过万；蔚来

ES6以换电和服务体系构建了差异化壁垒；

问界M7凭借华为智驾和鸿蒙座舱，在智能化

体验上建立了独特优势；小米YU7则以生态

互联切入市场。

一位看重智驾体验的消费者向北京商报

记者表示，在对比过多款车型后，他更倾向于

国产新势力。“国产车在硬件上更舍得堆料，

激光雷达加高算力芯片，城市NOA用起来感

觉比纯视觉方案更踏实。”

经济学者、工信部信息通信经济专家

委员会委员盘和林指出，BBA在电动化领

域起步较晚，在燃油车时代积累的存量用

户正在加速流失。目前其推出全新纯电车

型更多是在补齐落下的功课，虽然切入的

是销量规模最大的细分赛道，但由于缺乏

吸引用户的差异化优势，未来打开销售局

面的难度较大。

盘和林进一步指出，中国新能源汽车市

场竞争已十分激烈，BBA此时入局相当于搭

上了末班车，说明中国新能源汽车已对燃油

汽车形成颠覆性冲击，这也将进一步加剧中

国新能源市场的竞争。与此同时，BBA在燃油

车时代积累的技术优势已不再明显，想维持

产品的中高端定价，需要构建一套全新的营

销策略，并积极向中国新能源车企取经。

北京商报记者方彬楠 实习生苏洋/文并摄

奔驰基于全新MB.EA纯电平台打造的GLC开启预售，将于7月正式上市，五座高配版

预售价34.9万元。近日，北京商报记者走访多家奔驰4S店发现，纯电GLC实车已到店，一

周后可预约试驾。据销售人员介绍，此次预售权益力度较大，3000元订金可膨胀至1万元，

加上赠送的两项配置，优惠总额近3万元。

北京商报记者同时注意到，更早接受预订的宝马全新纯电车型——新世代iX3长轴距

版，店内仍无实车。这意味着，在2026北京车展同台首秀的三款BBA（宝马、奔驰和奥迪）

全新纯电车型——奔驰纯电GLC、上汽奥迪E7X、宝马新世代iX3长轴距版，目前仅剩宝马

尚无实质上市进展。

业内人士表示，在燃油车时代统治中国豪华市场的BBA，此前电动化转型一直偏于保

守，固守技术路线和定价逻辑，至今仍未拿出一款真正能打的新能源产品。此次集中推出

纯电车型，是在补齐落下的功课，也印证了中国新能源汽车对燃油车的颠覆性冲击。虽然

切入的是销量规模最大的细分赛道，但由于缺乏吸引用户的差异化优势，打开销售局面的

难度不小，想维持产品的中高端定价，需要构建一套全新的营销策略，并积极向中国新能

源车企取经。
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