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更多优质汽车资讯
请关注新快网汽车频道

布局官方App打造社交商城，
车企为何纷纷热衷周边经济？

新快报讯 记者张磊报道 近日，中

汽协发布月度销量数据显示，9 月我国

汽 车 出 口 量 为 30.1 万 辆 ，同 比 增 长

73.9%。这是继今年 8 月汽车出口创下

历史新高后，中国汽车单月出口量再次

突破 30万辆。截至今年 9月，中国汽车

企 业 共 出 口 211.7 万 辆 ，同 比 增 长

55.5%。其中，新能源汽车出口 38.9 万

辆，同比增长超过一倍。此外，我国汽车

出口量已经超越德国，跃居全球第二，仅

次于日本。

国庆长假前后，国内自主汽车品

牌密集发布产品“出海”消息。具体

来看，10 月 7 日，蔚来 NIO Berlin 欧洲

发布会在柏林举行，蔚来三款最新车

型 ET7、EL7 和 ET5 将通过订阅模式

在德国、荷兰、丹麦、瑞典四国开放预

订；同日，长城汽车哈弗 H6 PHEV 正

式在泰国上市。10 月 10 日，比亚迪面

向泰国市场发布 ATTO 3(元 PLUS)电
动汽车；同日，哪吒汽车与缅甸 GSE
公司签署战略合作协议，正式进军缅

甸市场。

海外市场俨然已经成为自主车企销

量增长的第二发展曲线，各大车企的表

现也都呈现稳步增强态势。具体来看，1
月至 8 月，上汽集团出口占比提升至

17.8%，长安汽车提升至 8.8%，长城汽车

提升至13.1%，吉利汽车提升至14%。其

中上汽集团总出口量最多为61万辆，其

次是奇瑞汽车 31 万辆，长安汽车达到

19.4万辆。

值得一提的是，新能源汽车出口的

增长也带动了汽车出口均价的小幅提

升。从 2018 年的均价 1.29 万美元提升

至 2022年的 1.64万美元，2022年 8月更

是达到了1.89万美元。中国汽车工业协

会副总工程师许海东表示，这一轮汽车

出口可谓高质优价，中国车企出口的车

辆单价不断上升，说明中国汽车综合产

品竞争力，包括外观、质量配置和消费者

体验等都得到认可。

许海东认为，汽车出口快速增长主

要有五个方面原因：一是中国汽车产品

综合竞争力增强；二是新能源汽车出

口是风口；三是中国品牌海外工厂正

在逐渐发挥作用；四是中国车企开始

注重品牌打造；

五是中国车企越

来越被海外市场

重视，同时各家

车企将海外发展

纳入自己的战略

规划中。

跃居全球第二
今年前三季度我国汽车出口共211.7万辆

存量时代竞争加剧，消费结构改变，线下场景受到冲击……
多重因素下，车企纷纷开展起了副业——贩卖周边。从特斯拉卖
酒、保时捷卖菜刀、法拉利卖服饰，再到新势力布局官方App打造
社交商城，车企发力销售周边产品的决心可见一斑。但这种打法
是否一定能获得预期流量或者带来盈收呢？目前不得而知。

■新快报记者 张磊/文

车企贩卖周边并非新鲜事
近日，保时捷销售 1700元的菜刀冲

上热搜。记者了解到，保时捷设计在官

网上架了一款菜刀，售价为240美元（折

合人民币约 1700 元），官方对于菜刀的

描述是“东方厨房不可或缺，来自中国的

标准刀长度17.3厘米，重量为329克”。

对此，有网友置评，这是保时捷“割

韭菜”行为，只值30元，也有网友化身头

号粉丝，认为菜刀极具收藏价值。查询

国外网站可以发现，该款式菜刀已在多

个地区售罄，而在国内二手闲置平台上

面，这款菜刀仍有售卖，标价 1200 元～

1400元。单从设计层面看，这把菜刀的

独特部分是刀柄采用不锈钢的一体式设

计。

无独有偶，法拉利品牌近期在天猫

平台开设中国首家官方旗舰店，上新了

鞋帽、衣服、配饰、箱包等产品，其中售价

最高的是 4.45万元的女士风衣，面料为

牛巴革。此外，旗舰店中售卖的钥匙扣

价格也高达1400元，普通袜子的标价也

达到 860 元。不过从销量和评论来看，

似乎没有多少消费者买单。

事实上，车企推出周边产品早已不

是新鲜事，传统车企和造车新势力一直

对此都表现出极大兴趣。早在 2001
年，宝马就开始跨界玩时装，与宝姿集

团合作生产销售高端服饰品牌 BMW
Life style，还在中国开设了 50 余家门

店；而追溯更久之前，大众集团也有过

咖喱香肠制造的先例，并供给德国当地

超市售卖。

放眼国内，很多造车新势力的周边

商品开发力度更大，从家居用品到服装

配饰，从小吃到科技产品，几乎涉及消费

者日常生活的所有场景。此外，部分车

企推出了自己周边商品的专属品牌，像

蔚来的 NIO Life、小鹏的 XPLORE 等。

据公开资料显示，2021 年，蔚来 NIO
Life 的 新 品 数 量 多 达 594 件 ，小 鹏

XPLORE也上新了800多件商品。

同时不难看到，国内传统车企也开

始重仓社区电商，但各家呈现的风格不

一。领克App和广汽三菱App以跨界为

主要噱头，可以通过商城购买品牌与潮

牌联名打造的潮流单品，这也与年轻群

体的喜好相匹配；上汽荣威、广汽埃安采

用的主要模式是“社交+资讯+买车用

车+商城”；上汽通用五菱的产品更加多

元化，生产售卖自己品牌的口罩、螺蛳粉

和香水等。

卖周边可能是把“双刃剑”
对于车企不遗余力发力周边经济，

业内人士分析认为主要有热度维持、品

牌打造、创造营收等多方面的因素。

在购车群体不断趋向年轻化的当

下，流量的作用举足轻重。因此，车企通

过跨界营销，开发周边商品的方式，博得

了消费者的更多关注，也更好地给自己

品牌引流。汽车行业分析师张翔认为，

企业通过社区商城直接面对用户、服务

用户，这种交互模式打破了传统车企需

要依靠经销商对话用户的方式，更符合

“Z世代”的消费习惯，也是品牌与用户

建立相互信赖关系的情感纽带。

其次，开发周边有利于更好地打造

自己的品牌文化。对于一辆车来说，一

旦它达到了一定的价格区间，某种程度

上它还代表了车主的审美和社会阶层。

以蔚来NIO Life为例，除了售卖精致轻

奢有调性的商品，蔚来还定期组织车主

开展手工、户外等活动，传递了其“精品

生活”理念，增加用户黏性的同时也提高

了品牌调性。

此外，车企大张旗鼓地扩大周边经

济，与本身的资金状况也有一定程度关

系，车企需要周边产品来补充盈利。以

蔚来公布的 2022 年 Q3 财报来看，收入

中的“其他销售额”大约为 11.685亿元，

这些其他收入包含了 NIO Life 的产

品、服务无忧、保险无忧、维修保养等；

再比如理想汽车，其 2021年 1月在官方

商城上线了 500个售价为 346元的无线

麦克风，该商品上线仅 25 分钟就显示

售罄，而麦克风补货后，第二批商品依

旧在十几分钟内售完，盈利也比较可

观；此外，根据外媒统计显示，仅售卖帽

子、火焰喷射器和冲浪板等物品，特斯拉

一年净收入就达到 1.13亿美元（约合人

民币7.2亿元）。

业内人士分析表示，车企销售周边

产品一般不会作为主要营收，其更像是

基于用户需求的一种玩法，前提是用户

要对品牌有信任度和黏性。此外，部分

国内车企售卖周边并不赚钱，因为车企

衍生产品大多只是限于“粉丝”范围，所

以不一定每款都能成为爆款。

同样值得一提的是，车企疯狂推出

周边产品，也不一定都能达到提升品牌

文化、创造营收的正反馈效果。此前“元

宇宙”概念爆发，各大车企争相推动车载

AR 眼镜相关产品发布，但也立刻遭到

消费者诟病，认为就现阶段而言，车载

AR 眼镜除了提升汽车影音体验之外，

基本缺乏实用功能，产品力相对羸弱。

对此，中国汽车流通协会专家委员

会成员颜景辉表示，车企周边产品一旦

质量上出现问题，对汽车品牌美誉度影

响巨大，车企多元化经营可以理解，但主

要精力还是要放在汽车产品。就保时捷

销售菜刀来看，其本身技术含量并不高，

所以还要考虑价格与质量是否匹配，否

则容易造成有价无市或对品牌产生不好

的印象。
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