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截止目前，主流车企10月份销售和交付数据已经出炉，在“金九银十”传统旺季，以

及“以旧换新”政策即将收尾的催促下，整体销量向好，个别车型迎来爆发。期间部分品牌

实现历史性突破，而另一些则面临增长瓶颈。

零跑汽车的销量比较亮眼，凭借约7.02万台的交付量一枝独秀，同比增幅达到84%，这

也是零跑首次月销突破7万辆，并且连续8个月领跑新势力。小鹏、蔚来、小米三家则稳定

在4万辆规模，其中小鹏、蔚来两家分别同比增长76%、92.6%。蔚来月销量首次突破4万，小

鹏汽车则连续两个月突破4万，创下历史新高。

传统车企的新能源车步伐也较为稳健。其中比亚迪10月销量超44万辆，1月至10月累计

销售超370万；鸿蒙智行10月销量约6.8万，截至目前累计交付已破百万台；深蓝、极狐的规

模分别约为3.6万台、2.3万，分别环比增长9.4%、45%。

不过也有一些企业面临瓶颈期，例如理想的销量就有所下滑，10月交付量仅有约3.17万

辆，同比下滑接近40%，受产能影响， i6订单超7万待交付。

对于零跑的优异表现，业内观点认为，规模叠加效率是成功秘诀。鹿客岛科技创始人

兼CEO卢克林对界面新闻表示，零跑业绩飙升，离不开C11、 C10两款走量车型的贡献。在15



万元至20万元价格段，其交付量占到七成。更高的交付量，也意味着零跑用规模化摊薄成本，

其中全域800V、 CTC2.0等技术一次性投入后，多个车型共同使用，使得公司研发费用率从

约13%降到约7%。

零跑靠着全域自研，把成本结构打穿，令造车成本明显低于同行。据公开资料显示，其

中零跑电池、电驱、智驾、座舱，65%以上核心部件自己制造，单车 BOM成本能够做到比同

行低8%至12%，留出了可观的利润空间。另外，零跑的出海策略也取得成效，早在今年8月，

其德国纯电市场单月销量超过比亚迪。另外Stellantis在欧洲也超过2000家展厅供给零跑使

用，大幅削减了渠道成本。

同时卢克林也谈到，零跑若要维持高增长，则不能困于性价比。目前品牌在20万元以上

市场几乎空白，而且软件自研能力有待提升，在高阶智驾采用外部方案时，毛利率可能存

在“天花板”。

相比之下，理想的表现则令人担忧。从最新数据看，相比于小鹏、零跑，其落后态势较

为明显。增程已市场从“蓝海”变成“红海”。据中汽协数据显示，2023年，增程车增速达

到181%，而到了今年7月，其销量则同比下滑11.4%，市场拐点明确来临。同时上海、北京陆

续取消增程车免费绿牌，政策退坡也砍掉了部分一线城市刚需。随着5C超充普及，“续航焦

虑”也不再是市场痛点。

另外，理想L系列更新换代较为缓慢，或许也是拖累销量的原因之一。与竞品相比，问

界M7、M9用鸿蒙座舱和高阶智驾打出差异化，零跑C系列则被一些用户称为“半价理想”，

瞄准价格敏感用户，而理想此前“冰箱彩电大沙发”的卖点，如今早已普及。

汽车行业分析师钟师对界面新闻表示，尽管销量有所下滑，但是理想的基础还是比较稳

固。首先是现金充足，若按照现在的节奏，差不多每季度研发投入35亿元，那么强度足够覆

盖800V平台、空气悬架、智驾芯片等方面。其次，理想单车毛利率仍然较高，有一定的“造

血”能力。另外在产能方面，随着常州一期、二期基地投产，后面只需要增加人员和班次，

提升产量即可。

钟师认为，在这些基础上，理想需要把增程车的基本盘升级成“无焦虑”纯电动车，在

纯电领域打造出爆款，并把品牌重新锚定在家庭用户最敏感的价格带。若升级成功，则理想

将打一场漂亮的翻身仗。

目前理想也的确在纯电方面努力。据悉2026款L系列车型将搭载80kWh电池、5C超充，并

配备50L油箱。其纯电的续航能够达到280公里至300公里，12分钟补能400公里，几乎和纯电

车型达到同一水准，油箱则降级成“充电宝”的角色。

同时理想用i6这款车来填补25万级“家庭纯电大五座”赛道。观察市场可以看到，30万

以上的纯电五座有特斯拉Model Y(图片|配置|询价)、蔚来ES6、问界M7众多选手，而20万



至25万区间这个最吃香的纯电SUV市场，却缺乏真正的大五座车型。理想i6入门价锁定

在24.98万元，比Model Y长续航版便宜4万元，比小鹏G9便宜3万元。将高配车型引入次一级

的低价档位，可以为理想开辟新的增长窗口。

观察10月市场数据，也可以看到多品牌协同的重要性。以蔚来为例，其子品牌乐道交付

约1.73万辆，环比增长24.9%，首次超越主品牌。其中乐道L90上市三个月，累计交付约3.33

万辆，其入门品牌萤火虫销量环比增长16.3%。比亚迪也不遑多让，旗下方程豹销售约3.1万

辆，同比暴涨超过400%，环比增长28.7%。

技术共享与品牌差异化，已经变成关键竞争要素。例如比亚迪通过刀片电池、DM-i混动

在多品牌间复用，降低了研发成本。而蔚来旗下不同的子品牌也能共享换电网络，提升用户

粘性。

从差异化角度看，乐道、萤火虫避免与主品牌直接竞争，通过设计语言、用户运营，强

化细分标签。比如“家庭用户俱乐部”就是为乐道单独打造的社区组织，为用户提供交流、

分享的平台，增进品牌认同感。

此前有观点认为多品牌会导致资源分散，还会使品牌定位模糊，在消费者认知中产生冲

突，如今这种声音已经淡化。钟师认为，多品牌战略已经成为新能源汽车市场的主流趋势，

头部品牌的产品细分，可以高、中、低三个市场通吃，是提升销量的武器，而技术协同则是

规模化摊薄成本的武器。在这种双轮驱动下，品牌未来的增长领域会更广阔。单一品牌必须

在某一方面特别突出，才能守住护城河，然而这在技术快速迭代的市场中并不容易。

来源：综合自界面新闻等报道

HTML版本： 零跑首次月销破7万辆，理想销量下滑寻纯电突破

https://www.cae-forum.org/caenews/28511.html

