
上汽集团总裁贾健旭

“人不能生活在理想
之中，过渡性产品是满足
今天吃饭的要求”

在2026中国汽车论坛上，上汽集团

总裁贾健旭在主题演讲中，以手表产业

百年迭代过程为参照，分享了对汽车产

业转型的相关看法与观点。

贾健旭表示，手表行业存在多技术

路线长期共存、过渡产品逐步迭代退出

的特点，这一现象同样适用于汽车行

业。他提出，智能化、生态化的纯电模式

是汽车产业的未来方向，但企业发展需

要立足当下。对此，他直言：“人不能生

活在理想之中，过渡性产品是满足今天

吃饭的要求”，并指出车企可依托混动等

过渡产品维系经营，保障企业持续发展。

近几年，在资本市场热度和政策利

好的推动下，汽车行业流露出急于求成

的心态。部分车企将终局技术路线当作

当前主攻方向，大幅收缩或砍掉混动业

务，把资源集中投向纯电平台、智能座舱

和高阶智驾。这种做法忽略了产业迭代

有其自身节奏，也低估了国内市场的分

层特征。而大量研发投入难以在短期内

转化为销量和正向现金流，也让企业陷

入经营承压、持续亏损的困境。

贾健旭用手表产业的迭代历程，清

晰点透了汽车行业的发展内核：产业终

局决定了企业能走多远、发展上限有多

高，而过渡性产品则是企业立足市场、

活下去的根本保障。稳健的产业转型，

不是非此即彼的单选题，不需要彻底割

裂新旧业态，而是做好长短兼顾，稳步

推进迭代升级。（新快报记者 刘佳淇）
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汽车整车动态行情
5日涨幅前十 （截至7月28日）

北汽蓝谷（600733） +12.02%
众泰汽车（000980） +5.26%
海马汽车（000572） +4.99%
东风股份（600006） +3.20%
长城汽车（601633） +2.11%
广汽集团（601238） +1.96%
长安汽车（000625） +1.53%
上汽集团（600104） +1.15%
江淮汽车（600418） +0.77%
赛力斯（601127） +0.76%
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在注意力稀缺的时代，明星的情感

号召力能帮助品牌高效完成破圈，但汽

车终究是大额低频消费品。一部手机

的决策周期以天计，一辆车以月计；小

订可退、大定可转，从热搜到真实交付

之间隔着漫长的体验周期。流量负责

把用户“拉进门”，真正决定留存与转化

的，始终是产品力、交付能力和服务体

系的完整闭环。

林江将明星代言的行业定位概括

为“流量放大器和心智加速器”，而非销

量发动机。他分析，汽车消费链路极

长，从曝光、点击、留资、到店、试驾，到

小订、大定、锁单、交付，明星的影响力

逐环衰减。代言最确定的价值在前端

——帮品牌被看见、被记住、被放进备

选清单。“真正决定成交的，仍然是产

品、价格、交付能力和售后信任。”

正因为如此，有效代言有一个硬前

提：人群、调性、场景必须高度匹配。“如

果产品本身不强，明星只能放大问题。”

林江直言，一辆车若价格虚高、短板明

显、渠道服务差，即使请来顶流，也很难

撬动长期销量。反过来说，当产品、定

价、渠道本身具备竞争力时，明星才能

真正发挥放大效应。

即便产品过硬，集体押注明星代言

依然伴随着不可忽视的风险。最直观

的是边际收益递减——当明星站台成

了发布会标配，用户的新鲜感消退速度

越来越快。更隐蔽的是粉圈文化的反

噬：一旦车辆出现质量争议或安全事故，

粉丝护主式的传播非但不能止损，反而

激化舆情，让品牌失去正常的解释空间。

林江强调，尤为值得警惕的是，全

行业正在滑向“非生产性竞争”——企

业把大量资源投向注意力争夺，而非产

品研发、服务体系和质量提升。“汽车品

牌不是快消品牌，消费者最终会问：这

车安全吗？售后贵不贵？智驾靠谱

吗？电池衰减怎么样？这些问题，明星

一个也回答不了。”

车企为何突然需要一张
半年官宣二十余位代言人

明星取代老板
车圈营销路线急转弯

2024年被称为“车企老板直播元

年”。雷军用一场SU7发布会撬动了

整个行业对流量的重新认知，随后李

斌、魏建军、尹同跃等传统车企掌门

人纷纷走进直播间。彼时的共识是：

创始人 IP是最高效的品牌杠杆。

但进入2026年，这根“流量杠杆”

悄然换了方向。7月17日，阿维塔官宣

张凌赫为全球品牌代言人，全网热搜

持续刷屏。7月21日，广汽丰田官宣王

心凌成为铂智7代言人。7月22日，岚

图宣布杨洋出任追光S全球代言人，同

步敲定新车预售直播联动。一周之

内，三家车企接连签约顶流明星，如此

密集的节奏在汽车行业并不多见。

值得注意的是，岚图在此之前七

年都没有代言人，是汽车圈少数坚持

不起用明星代言人的品牌之一；再看

理想汽车，2025 年 9 月之前，其长期

秉持“车主就是最好的代言人”立场，

但最终也选择签约易烊千玺。两家

以“不代言”为品牌个性的企业先后

“破防”，释放出明确的行业信号：当

“不请明星”从差异化选择变成竞争

劣势，没有品牌能真正独善其身。

将明星矩阵策略推向极致的是

鸿蒙智行。今年4月，尚界Z7上市同

步官宣肖战为品牌全球代言人，余承

东亲自卡点艺人生日节点发布预热

内容；同月，杨幂由享界品牌大使升

级为品牌代言人；5月，刘亦菲出任智

界V9品牌代言人。三位顶流分别对

应年轻流量、大众认知、高端质感三

个层级，精准匹配旗下不同定位的品

牌。除此之外，智己、蔚来、别克、腾

势等品牌也先后签下刘翔、姚明、周

杰伦、王力宏等不同领域的公众人

物，覆盖运动、音乐、影视多个圈层。

中山大学岭南学院经济学教授

林江认为，这种集体转向并非偶然跟

风：创始人 IP的天花板显现得很快，

出镜频次有限、内容容易趋同，且品牌

过度绑定个人同样存在舆情风险。更

核心的矛盾在于，老板擅长讲技术、讲

战略，却很难传递细腻的品牌调性与

情感连接，而明星自带的粉丝基础、话

题度与社交裂变能力，恰好是更轻量

化的“外部人格化方案”。

车企集体转向明星营销的背后，是

车市增长压力的持续放大。根据中国

汽车流通协会乘用车市场信息联席分

会统计，2026 年上半年国内狭义乘用

车零售销量为 870.1 万辆，同比下降

20.2%；其中新能源乘用车零售470.4万

辆，同比下降14%；燃油车零售399.7万

辆，同比大跌 26.4%。大盘整体收缩的

同时，新品投放却在加速：今年 1-5月

行业累计推出 542款新车，平均每天有

超 3.6款新品上市，但真正能稳定月销

破万的爆款车型屈指可数。

比亚迪高管何志奇曾一语道破行

业困境：“一款新车动辄 10亿元以上投

资、两年以上开发周期，居然热度维持

不了三个月。”当三电技术逐步趋同、智

驾方案走向供应商化、硬件参数内卷触

顶，产品本身的差异化越来越难被普通

消费者感知；叠加价格战持续挤压利润

空间，“被用户看见”本身就成了最稀缺

的竞争力。在信息过载、注意力碎片化

的传播环境中，一张有国民认知度的面

孔，远比一页参数表更有传播穿透力。

数据印证了明星的“破圈”效率。

尚界Z7官宣肖战代言后，相关话题迅

速冲上全平台热搜，新车小订订单达到

8 万辆。尚且不说这组数据能否直接

转化成销量，但也印证了明星代言在

“破圈”和“拉新”上的即时效率，能够帮

助品牌快速触达原本不关注汽车赛道

的年轻人群。

此外，文娱行业降温带来的“代言

性价比”提升，亦是现实考量。业内人

士透露，近几年文娱行业整体降温，大

量艺人商务资源闲置，整体代言报价较

前几年明显回落。对比动辄上亿元的

户外硬广投放、持续烧钱的平台流量采

买，一次顶流代言配合新品上市联动，

综合投入相对可控，却能稳定撬动亿级

热搜曝光和全网二次传播流量。

“当下车市已经进入存量血战时

代，不抢流量就没有销量，这是很现实

的选择。”一位不愿具名的车企营销负

责人向记者表示，在品牌预算整体收紧

的背景下，明星代言是当前传播效率最

高的方式之一，即便带不来持续的销量

转化，至少能在激烈的竞争中抢到一次

集中曝光，避免被用户彻底遗忘。

杨洋、肖战、张凌赫、迪丽热巴、王心
凌、舒淇……近半年来，这些名字先后出现
在车企代言人名单里。据不完全统计，今
年前5个月，至少有26位影视、体育明星为
20个汽车品牌代言或站台。覆盖自主高
端、合资家用、新势力等多个赛道。

两年前，车企营销的主角是李想、李斌、
雷军这些亲自上阵的老板本人。到了
2026年，明星取代了老板，成为车圈最
抢手的流量入口。当所有车企涌入
同一条赛道，问题随之而来：车企为
什么突然集体“抢明星”？明星代
言，真的还能有效打动当下理
智而挑剔的消费者吗？它究竟
是品牌破圈的加速器，还是掩
盖市场活力不足的安慰剂？

■新快报记者 刘佳淇

？

存量竞争下的流量焦虑 是无奈还是理性选择

代言流量可破圈 但非销量发动机

“明星脸”


