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星空顶首次免费

近日，北京商报记者走访尊界门店后发

现，尊界S800的优惠幅度出现了明显调整。

“现在尊界S800降价了”，尊界销售人员介绍

称，7月1日—8月4日，售价101.8万元起的尊

界S800星耀行政版，免费送售价8万元的星空

顶；其他售价更低的三个版本选配星空顶则

限时减免3万元。

不过，如果不选配星空顶，价格相比上月

则无大幅变化。“这是尊界首次减免星空顶，

也是首销期后优惠力度最大的一次。”尊界销

售人员表示。

北京商报记者对比6月和7月的购车权益

页面发现，除上述优惠变化外，7月“感恩补贴

权益”从6月的2000元上调到1.5万元。上述销

售人员对此解释称，“感恩补贴权益”上调，主

要是为了平衡华为乾崑ADS智驾包涨价带来

的购车成本变化，“7月1日以前，鸿蒙智行全

系只有尊界的智驾免费，但华为智驾新的收

费政策落地后，尊界客户也需要为智驾单独

付费”。

据介绍，目前华为乾崑ADS智驾包一次

性购买价格为3.6万元，官方补贴2.1万元，尊

界车主还要自费1.5万元购买，而这笔1.5万元

的“感恩补贴”可以抵消其购入智驾包的成

本。不过，购车后是否选择进一步购买智驾包

仍由车主自行决定，“还是建议您选择智驾权

益，这样能够享受更好的用车体验”。尊界销

售人员表示。

北京商报记者在尊界S800的购车页面看

到，星耀行政版勾选智能星空顶后，预计总价

页面显示：星空顶8万元的价格被全部减免，

且叠加了1.5万元的“感恩补贴”，其中“感恩补

贴”比6月的2000元高出1.3万元。最后本应售

价109.8万元的车辆，预计价格为100.3万元。

相同配置情况下，新车相比6月的价格共下调

约9.3万元。

值得注意的是，此次尊界S800的“变相降

价”，出现在其高定版典藏大观上市期间。6月

25日，尊界S800典藏大观正式上市，起售价

138.8万元。新车标配智能星空顶，若选配售

价20万元的“锦绣繁花”主题套装，还将包含

全球首款量产刺绣星空顶。

以增值权益制造营销话题

北京商报记者在小红书中看到，一个被

认证为“鸿蒙智行官方用户中心·门店顾问”

的账号正在对尊界S800的近期优惠进行宣传

营销。

上述账号在7月初发帖称，“7月新政：尊

界S800可以65W+拿下”。不过，北京商报记

者详细了解其核算方式后发现，65万元的价

格，是指官方售价最低的星辉尊享版（72.8万

元起），并将4万元尊界老车主尾款减免（自上

市起长期存在）、1.5万元置换补贴以及1.5万

元“感恩补贴”全部包含在内后计算得出的。

通过“低价”引流的方式，上述帖子引

发了不少意向车主的热议。北京商报记者

在评论区看到，数十条评论均在询问如何

拿到65万元的价格，并留下自己所在地区

询问当地优惠，该账号则逐条回复并引导

网友后台私信。

7月是车企通过营销拉动销量的关键节

点，尊界用增值权益制造营销话题，可以分流

其他超豪华品牌的同级客户。同时，区分版本

的差异化优惠，可以避免全系统一降价拉低

品牌层级，大消费行业分析师杨怀玉认为，借

高定版典藏大观上市窗口期，做老款选配让

利，则是分层运营的精准操盘，以此形成高低

价差梯度，分流预算不同的商务客群，避免新

老款内耗。

杨怀玉进一步指出，此举的核心是，规避

直接官降冲击品牌定价与二手车残值，减少

老车主维权风险。“星空顶是高净值用户高频

刚需选配，定向让利能够精准拉动高配走量，

也可以对冲智驾涨价带来的购车成本抬升。”

经济学者、工信部信息通信经济专家委

员会委员盘和林则指出，尊界品牌价格高，用

户群体非常窄，因此产能消化难度较大。“采

用‘变相降价’的模式，既可以实现促销，也可

以在形式上维持定价。”

对于此次优惠调整的原因，北京商报记

者向尊界品牌方发送了采访提纲，但截至发

稿暂未获得回复。

价格策略进退两难

在尊界S800典藏大观上市发布会上，华

为常务董事、终端BG董事长余承东曾表示，

尊界S800上市13个月累计交付1.9万辆。

懂车帝数据显示，今年以来，尊界S800的

零售销量出现了明显下滑。2025年12月，尊界

S800月销达到了4223辆的高点，但2026年1

月，其销量便下滑至2798辆，此后则基本维持

在1000辆左右，其中今年3月销量仅有783辆。

当前，传统超豪华品牌正在加速电动

化降价反击，迈巴赫、宝马i7持续挤压70

万—140万元价格带，产品竞争白热化，杨

怀玉指出，尊界在品牌积淀上的短板明

显，“仅靠智能技术，难以匹敌百年豪华品

牌的圈层文化和身份符号价值，高净值圈

层认可度仍偏弱”。

杨怀玉进一步指出，尊界在价格策略上

实则进退两难。让利冲量易损耗高端定位，但

坚持原价又可能会丢失市场份额。同时，品牌

单一车型依赖度高，MPV新品尚未完全承接

销量基本盘，抗周期能力不足。

针对此次优惠调整带来的影响，杨怀玉

认为，利好层面在于，刚需星空顶的商务客群

购车门槛下降，强化国产豪华车性价比高的

消费心智。但负面风险更突出，现有核心客群

以注重身份保值的企业主为主，选装限时减

免会削弱定制选配的稀缺感。长期频繁变相

让利，易让市场形成“持币等优惠”的预期，稀

释百万级东方豪华品牌溢价，透支品牌长期

向上空间。

盘和林则认为，从消费端来看整体影响

不大。高端用户往往对价格不敏感，稍许降价

不会对其购买计划造成实质影响，而对于中

低端消费者，即便有优惠，也依然距离其心理

价位相差甚远。

尊界的品牌力主要借力华为，但外来的

品牌力需要转化为尊界自身的核心竞争力。

盘和林直言，如何形成品牌差异化特色、夯实

高定价背后的价值支撑，是尊界需要破解的

问题。品牌应进一步洞悉目标消费群体需求，

针对性迭代产品与设计，满足高端人群的出

行需求。 北京商报记者蔺雨葳/文并摄

在尊界S800典藏大观全新上市窗口期，

尊界S800推出自首销期后的最大优惠：7月1

日起，顶配版限时免费送售价8万元的星空

顶，其他三个版本选配星空顶则限时减免3万

元，叠加7月上调了1.3万元的“感恩补贴”，尊

界S800 7月新增优惠最高可达约9.3万元。业

内人士指出，尊界品牌价格高、用户群体窄，

因此产能消化难度较大，采用“变相降价”的

模式，既能够实现促销，也可以在形式上维持

定价。不过，限时减免选装会削弱定制选配的

稀缺感，长期频繁的变相让利，则会让市场形

成“持币等优惠”预期，稀释百万级东方豪华

品牌的溢价，透支长期向上空间。

近日，深交所官网显示，安佑

生物第三次IPO申请已获受理并

进入“已问询”阶段，保荐机构由

国泰君安更换为广发证券。

本次公司拟登陆深交所主

板，募资总额由前次的11.04亿元

压降至8.1亿元，取消2亿元的“补

充流动资金”项目，全部募资将投

向饲料生产建设项目、数字化建

设项目及新建研发中心项目。

与前两次申报相比，本次

IPO最引人关注的是股权结构变

化与关联交易。2025年1月至

2026年1月，温氏股份通过全资

子公司广东温氏投资有限公司分

四次出资约5.85亿元入股，持股

比例达28.05%，成为安佑生物第

二大股东。入股当年，双方关联销

售金额从2024年的756.97万元

激增至5.45亿元，温氏股份一跃

成为安佑生物第一大客户，占当

期营业收入的5.38%。安佑生物

在招股书中称，该合作具有必要

性，且预计未来关联销售将持续

存在一定规模。

知名战略定位专家、福建华

策品牌定位咨询创始人詹军豪对

北京商报记者表示，饲料上下游

相互参股合作具备行业合理性，

但申报前短期突击入股、随即产

生大额交易仍需重点关注。监管

会从入股对价、购销定价、订单真

实需求、结算条款多维度核验具

体情况。

与此同时，安佑生物大额分

红也成为市场关注点。招股书显

示，2023年至2025年，公司营业

收入分别为119.53亿元、94.07

亿元和101.33亿元，归母净利润

分别为2.6亿元、1.83亿元和2.51

亿元。而同期累计现金分红约

3.8亿元，其中2024年实施两次

分红合计约2亿元，分红金额超

过当年盈利。

与首次申报相比，本次IPO

一个显著的架构变化在于生猪养

殖业务的剥离。2020年11月，公

司以4.45亿元转让江苏和佑

100%股权，将业务聚焦于饲料

研发、生产和销售。公司表示，此

举为规避“猪周期”对业绩波动的

影响，以提升经营稳定性。目前，

公司以猪教槽保育料为核心优势

产品，并向禽、水产和反刍饲料全

面拓展。据中国饲料工业协会数

据，2025年安佑生物工业饲料产

量国内排名前二十，猪饲料销量

排名前十，其中猪教槽保育饲料

销量排名前三。

安佑生物的IPO历程，最早

可追溯至2016年3月，公司当时

递交沪市主板上市申请，最终于

2018年1月上会被否。彼时发审

委关注到，公司报告期内子公司

存在8项环保处罚、3项安全生产

处罚，另有规划、消防、税务等多

部门处罚记录；部分养猪场未取

得动物防疫条件合格证、环评验

收或排污许可证，部分房产及土

地存在权属瑕疵及未批先建等问

题。2023年6月，安佑生物转战深

市主板，但于2024年6月底主动

撤回材料。

围绕关联交易激增、分红等

相关问题，北京商报记者向安佑

生物发出采访函，截至发稿未获

得回复。 北京商报记者陶凤

实习记者 沈心语

在网约车行业从“烧钱换规模”到“盈利优先”

的转型中，一家公司的招股书揭示了自己付出的代

价。盛威时代近日向港交所递交的最新版招股书显

示，2026年前4个月，公司营收5.57亿元，同比减少

5.8%，经调整净利润185.9万元，同比扭亏。利润转

正的密码在成本端，2026年前4个月，盛威时代收

入成本同比减少8.1%，其中占比超八成的司机服务

费，同比缩水9.8%。也就是说，这家公司营收下滑，

但给司机的服务费下滑得更厉害。盛威时代对高德

的依赖也还在加剧，2026年前4个月，网约车GTV

中的95.5%来自高德，留给这个出行平台自主腾挪

的空间越来越小。

司机服务费缩水9.8%

盛威时代终于赚钱了，但翻开账本后，这家在

国内网约车服务市场排名第十三位的出行平台，盈

利的可持续性见仁见智。2023—2025年，盛威时代

营收一路上涨，分别是12.06亿元、15.94亿元和

18.33亿元，2026年前4个月，公司营收停止增长，从

2025年同期的5.91亿元跌至5.57亿元，降幅5.8%。

反映盈利能力的各项数据或收窄或转正。

2026年前4个月，盛威时代运营亏损从上年同

期的1244.3万元收窄至363.9万元，经调整净利润

从上年同期的-1155.5万元变成185.9万元。

没有开源，盈利的答案在成本项里。2026年的

前4个月，盛威时代收入成本和营收一同下滑，不过

降幅更陡峭，从上年同期的5.71亿元降到5.25亿元，

降幅8.1%，比营收降幅高了2.3个百分点。

根据招股书，盛威时代收入成本超八成是司机

服务费，这部分费用主要包括司机收入以及就完成

订单向司机提供的补贴。2026年前4个月，盛威时

代支付了4.32亿元司机服务费，比上年同期少了

9.8%，比营收降幅高了4个百分点。

谈到2025年经调整净亏损收窄时，盛威时代在

招股书中解释，主要是由于自2025年四季度起，公

司将重心由规模扩张转为改善盈利能力，优化了司

机服务费。对于2026年前4个月公司的战略重心以

及未来是否再有规模扩张计划，北京商报记者通过

邮件采访了盛威时代相关人士，截至发稿，对方未

予回应。

和司机服务费同时变化的还有网约车服务的

GTV、司机和乘客端的运营数据。

2026年前4个月，盛威时代网约车GTV、订单

量、日均订单量、月均活跃司机、月均活跃乘客数都

在下滑，其中，降幅最大的是月均活跃司机，降幅

18.9%，降幅最小的是月均活跃乘客，降幅3.3%。

影响力研究院品牌与IP委员会副主任高承飞

向北京商报记者表示，“盈利模式的可持续性，核心

在于降本与增效是否同频。减少司机服务费确实能

在短期内收窄亏损，但同期月均活跃司机流失、订

单量下滑，说明这种调整带有一定的‘止血’性质。

网约车行业的竞争本质是运力与需求的匹配效率，

如果司机端体验持续弱化，运力供给的弹性会进一

步收窄，反过来又会影响订单承接能力。从行业规

律看，司机服务费存在刚性底线，一味压缩的空间

有限”。

高德GTV占比95.5%

虽然证明了盈利能力，但盛威时代在获客渠道

上的依赖却越来越严重。

2026年前4个月，盛威时代网约车GTV的

95.5%来自高德，比2025年的94.5%高出一个百分

点。也就是说，盛威时代网约车每20元钱的交易流

水里，只有不到1元钱是通过自己的渠道完成的。一

个综合出行平台，实际上扮演着“高德后台服务商”

的角色。

将观察角度从GTV转向营收，2026年前4个

月，盛威时代通过高德产生的营收为4.88亿元，占

总营收的87.6%。

介绍与高德合作的条款时，盛威时代在招股书

中表示，“聚合平台向我们支付车费，而我们向聚合

平台支付平台使用费（占车费的一定比例）”。谈到

与其他聚合平台的合作时，盛威时代招股书给出了

平台使用费的区间：通常占车费的10%—20%。针

对盛威时代向高德支付的平台使用费占车费的比

例，以及2026年前4个月该数据的变化，截至北京

商报记者发稿，盛威时代相关人士未予回应。

一个跟司机端收入逆向而行的数据是每单乘

客奖励，2026年前4个月为0.64元，比上年同期的

0.57元高了0.07元，2023年对乘客的奖励则只有每

单0.22元。

新智派新质生产力会客厅联合创始发起人袁

帅认为，“在自身没有独立流量入口的前提下，平台

根本不敢轻易削减乘客端的补贴。因为本身用户就

是通过高德入口下单，若平台的价格优势消失，用

户会立刻转向其他同入口的合作平台，订单量下滑

的速度会远快于成本节省的幅度”。

非网约车业务占比不足10%

司机分成已经压缩，网约车业务又被高德深度

绑定，外界自然将目光投向非网约车业务，不过根

据招股书披露的时间段表现，这部分业务给盛威时

代贡献的营收占比最高也不到20%。那是2023年，

网约车服务营收占盛威时代营收的85.3%，包括数

字化及业务解决方案、客运服务、来自其他来源的

收入的非网约车服务业务贡献了14.7%的营收。

此后的2024年、2025年和2026年前4个月，非

网约车服务营收占比分别是11.1%、9.3%、8.1%。也

就是说，从2023年到2026年前4个月，非网约车服

务业务在盛威时代营收版图中的占比越来越小。

事实上，盛威时代并非没有多元化的基因。公

司前身与客运票务业务渊源颇深，2013年，公司推

出中国公路客票网的网站，即出行365平台的前身，

同年推出数字化及业务解决方案，2017年推出定制

客运服务。网约车服务于2018年推出。

横向对比来看，2025年中国道路客运数字化

及业务解决方案行业的市场参与者数目超过100

家。截至2025年12月31日，按省级数字化项目数

量计算，盛威时代是中国道路客运市场最大的数

字化及业务解决方案提供商。按2025年销售车票

数量及GTV计，盛威时代是中国最大的城际道路

客运信息服务提供商。对于盛威时代，非网约车服

务业务的空间还有多大？当市场从增量竞争转向

存量博弈，省出来的利润又能否支撑起一个真正

的“综合出行”故事？盛威时代还没有给出令人信

服的答案。

北京商报记者 魏蔚


