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“拒绝更换App”“长城的图标

太丑了”“欧拉车主不配拥有自己

的 App 吗？”一则 App 迁移公告将

长城汽车旗下“更爱女人的新能

源汽车”品牌欧拉推上舆论的风口

浪尖。

“预计2024年12月欧拉App完

成迁移，后续所有服务迁移至长城

汽车 App。”近日，欧拉品牌发布

App 迁移计划安排。该品牌称：

“2024年12月正式停止运营并迁移

至长城汽车App后，无法下载和使

用欧拉App。”

对于欧拉App迁移至长城汽车

App 事宜，长城汽车相关负责人回

应《中国经营报》记者称，此举在于

推进长城汽车营销数智化转型，“聚

合长城汽车旗下哈弗、魏牌、坦克、

欧拉、长城皮卡五品牌车型、服务、

用户业务的全新‘长城汽车App’率

先上架鸿蒙应用市场。”

不过，欧拉方面的回应并未打

消用户担心，有用户担心“长城会战

略放弃欧拉”。依据是欧拉主力车

型好猫已经有几年没有大更新。对

于欧拉品牌产品规划，上述负责人

未正面回应。

业内人士多认为，欧拉App停止

运营或与其近两年销量不佳、盈利

不佳以及小型电动汽车市场竞争残

酷且有关。数据显示，今年 1—10

月，欧拉累计销量为52726辆，同比

下滑40.40%。其中，欧拉10月销量

为5560辆，同比下滑48.64%。

北方工业大学汽车产业创新研

究中心研究员张翔向记者表示，欧

拉品牌定位女性群体有创新，但也

有风险，品牌定位过于狭隘限制了

品牌的发展空间。此外，小型电动

汽车市场空间正在缩小，欧拉旗下

产品面临同质化严重、性价比低、市

场营销不足等问题。

欧拉“最爱女人”“不爱App”车主反对长城汽车“售后共享”
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动力电池企业出海“危”与“机”
蜂巢能源欧洲300亿元投资搁浅？

不少车主拒绝App迁移

对于 App 迁移的原因，欧拉

品牌方面回应：“为践行长城汽车

‘ONE GWM’的品牌战略，持续

提升品牌服务质量，包括欧拉

App 功能服务在内的五大品牌车

友社区、在线商城、远程车控等功

能和内容将全面升级，全部聚合

迁移至长城汽车 App。”

记者关注到，对于这一解释，

不少欧拉车主并不买账，在公告

下留言称：“拒绝更换App。”有不

少车主反映，一些原来在欧拉

App 有的功能，迁移到长城汽车

App后没有了。也有部分车主吐

槽，长城汽车 App 为欧拉提供的

界面太丑，没有欧拉专属 App 有

设计感。

上述负责人介绍，“长城汽车

App 聚合了长城汽车各品牌的车

型资讯，旨在打造一个集购车、用

车、养车于一体的综合服务平

台。可以一站式获取社区内容、

享受跨品牌车控、商城购物、车主

服务等功能。“我们不仅在原品牌

App的基础上提升了车控性能，还

可以让多品牌车主，从此消除在

不同App间来回切换的繁琐。”

汽车 App 已经成为新时期

车主的“标配”，对用户使用汽车

极为重要，用户不愿从欧拉专属

App 迁移至长城汽车 App 也在情

理之中。一家用户咨询公司指

出，汽车 App 是实现智能网联汽

车智能化的关键一环，通过汽车

App 与车机丰富联动，用户可以

在车内空间实现各种“智能+体

验”。此外，车企 App 也成为社

交平台，分享日常生活的空间。

有车企人士向记者指出，长

城汽车将旗下品牌车型、服务聚

集在一个App有助于节省运营资

金，也有助于管理。“降本是其中

重要的因素。最主要的原因还是

要强化‘长城汽车’主品牌的战

略。现在车企面临的一个问题：

主品牌不强，子品牌越来越强。”

由于之前欧拉品牌停产过

欧拉黑猫、白猫两款车型，销量

不佳，关闭专属 App 也引发车主

对欧拉品牌发展的担忧。

除了共享 App，在一些地区，

欧拉与长城汽车旗下其他品牌

共享销售和售后渠道。据《每日

经济新闻》报道，有陕西地区的

哈弗品牌经销商称，从今年 8 月

开始，其运营的4S店开始销售欧

拉好猫车型。“我所在的店不仅

销售欧拉车型，这些车的售后保

养也是在这里做。”

不过，就欧拉与长城汽车旗

下其他品牌共享销售和售后渠道

事宜，上述负责人未做出回应。

本报记者 夏治斌 石英婧 上海报道

“蜂巢能源1—10月海外客户

电池共出货 106877 套，合计出货

5.24GWh。1—10 月海外出货占

比28.77%。”11月1日，蜂巢能源董

事长兼CEO杨红新在其个人社交

平台上如是写到。

《中国经营报》记者注意到，

就在杨红新对外公布公司海外出

货量的前一周，蜂巢能源因暂停

投建在德国的两大电池工厂，被

推向舆论的风口浪尖。根据公开

报道，蜂巢能源上述德国两个电

池工厂的投资成本高达 300 亿

元。记者向企业求证，但未获得

相关回复。

而后在10月28日，蜂巢能源

方面对外表示，由于欧洲电动汽

车市场的发展未能达到所有利益

相关方的预期，公司决定从 2025

年 1 月 31 日起，终止其下属两家

欧洲公司的商业运营。

蜂巢能源在欧洲市场的境遇

或是当下国内电池厂商进军欧洲

市场的一个缩影。近些年，伴随

着国内新能源汽车加速驶向欧洲

市场，国内电池厂商也在欧洲市

场加速产能布局。

但国内电池厂商征战欧洲市

场的过程并非一帆风顺，仍面临诸

多挑战，比如此前欧盟公示的《欧

盟电池和废电池法规》规定，自

2027年起，动力电池出口到欧洲必

须持有符合要求的“电池护照”。

此外，还要记录电池的制造商、材

料成分、碳足迹、供应链等信息。

对于上述法规会给动力电池企

业出海带来哪些影响，中关村新型

电池技术创新联盟秘书长于清教告

诉记者，短期内，销往欧洲的产品要

符合碳足迹、电池护照、电池回收等

方面更加严格的要求，这必然会带

来成本的上升；长远来看，这也将催

生行业新一轮深度洗牌。

蜂巢能源欧洲工厂“折戟”

公开资料显示，蜂巢能源成

立于 2018 年，总部位于常州市金

坛区，专注于电芯、模组、电池包

及大型储能、单元储能、中型储

能、家储、便携等全序列产品的研

发、生产和销售。

记者注意到，作为动力电池

行业的后起之秀，蜂巢能源的发

展速度并不慢，市场份额逐步提

升。中国汽车动力电池产业创新

联盟发布的数据显示，今年 1—9

月，蜂巢能源在国内动力电池企

业装车量排名中位列第七，其装

车总量为 9.97GWh，市场占比为

2.90%，同比增长1.17%。

与其他动力电池厂商一样，

在深耕国内市场的同时，蜂巢能

源也将海外市场作为重点方向。

2019年7月，蜂巢能源宣布斥资20

亿欧元，在欧洲建设24GWh大型

动力电池工厂。

而后在2019年度法兰克福国

际车展上，蜂巢能源公开发布了

名 为“SVOLT’s Engagement in

Europe”的欧洲市场计划。根据该

计划，此前宣布的在欧洲建设

24GWh 电芯工厂的基础上，蜂巢

能源还有意向在欧洲设立研发中

心，并规划建设4万吨规模的正极

材料工厂。

彼时，杨红新对外表示：“欧洲

市场是我们重要的目标市场，欧洲

是汽车的发源地，也是全球非常重

要的新能源汽车生产和研发中心，

蜂巢能源希望能与欧洲业界同仁

一起，通过在当地合作建立研发中

心、共同投资建设工厂等多种方

式，开展集材料研发、产品设计、生

产制造在内的全产业链合作。”

2020 年 11 月，蜂巢能源正式选定

德国萨尔州建设电池工厂。

2022年9月9日，蜂巢能源在

德国勃兰登堡州举行新闻发布

会，正式宣布将在该州的劳赫

哈默（Lauchhammer）地区建设面

向欧洲市场的电芯工厂，这是蜂

巢 能 源 在 萨 尔 州 霍 伊 斯 韦 勒

（Heusweiler）建设 Pack 工厂之后

规划建设的第二家海外工厂，也

是第一家电芯工厂。

根据蜂巢能源彼时的规划，

未来蜂巢能源在劳赫哈默生产的

电池将在位于萨尔州霍伊斯韦勒

的 Pack 工厂进行加工并搭载整

车，从而使两个基地产生协同效

应。劳赫哈默的区位优势也有助

于蜂巢能源及时服务于当前的客

户项目，并更快地实现其在欧洲

的扩展产能目标。

公开报道称，蜂巢能源暂停投

建的上述两个工厂的投资成本高达

300亿元。根据蜂巢能源IPO首轮

问询函，2020年至2022年，蜂巢能

源分别实现营业收入17.36亿元、

44.74亿元和99.70亿元，归属于母

公司所有者的净利润分别为-7.01

亿元、-11.54亿元及-22.56亿元。

根据招股书，蜂巢能源拟募资

150亿元，但在2023年12月撤回了

科创板IPO申请。对于一家处于亏

损，且未能成功上市的企业来说，解

决300亿元的投资成本并非易事。

对于公司是否有计划在未来

重新启动上市进程，或者考虑其

他融资渠道来支持业务发展，记

者也在给蜂巢能源相关负责人的

问题中提及，但截至记者发稿，未

能获得企业的回复。

新电池法规带来诸多挑战

亿纬锂能 ESG 双碳总经理肖

忠湘告诉记者，《欧盟电池和废电

池法规》的出台确实给锂电产业

出海合规、供应链管理、生产管理

提出了更严格的要求。这里面，

既有挑战也有机遇。“挑战在于这

是‘史上最严’的‘全链条’管理提

升，机遇在于让锂电池全生命周

期都有规可依、有迹可循，这必将

有助于锂电企业的数字化、智能

化管理水平的提升，也将有助于

锂电产业向更绿色、更可持续的

方向发展。”

对于上述法规，周令坤也告诉

记者，法规核心举措包括对电动汽

车电池的强制性碳足迹声明和标

签，对电池供应链企业展开尽职调

查，回收报废电池和电池材料并

使用一定比例的再生材料。这给

电池企业带去更高的研发、运营、

合规等成本，提升其进入欧洲市

场的门槛和难度，并对出海的中

国电池企业在供应链的透明度和

管理方面提出更严格的要求。“例

如，企业需要建立产品的碳足迹

数据库，但目前由于电池上下游

产业链企业的碳排放数据盘查和

核算的能力不一，且缺乏可靠的

计算方法，碳足迹的核算还存在

国内和国际标准互认等问题，对

电池产品碳足迹的核算和认定提

出挑战。其次，电池作为链主企

业，除确保自身生产运营过程碳

排放达标之外，还必须对上下游

供 应 链 开 展 尽 职 调 查 ，确 保 在

ESG等方面合规。”

于清教也指出，动力电池企

业应主动制定科学可行，且适应

自身发展的减碳路线图，与供应

链合作伙伴一起探寻新的商业合

作模式与降低碳足迹的措施，同

时加强技术创新，培养减排专业

人才，优化生产流程提升效率，建

立共享的准确基础数据库平台，

实现产品的溯源。

《欧盟电池和废电池法规》也带来不少挑战。

欧洲市场“危”“机”并存

出海是国内汽车产业近几年

的热门话题。很多车企都将现代

汽车发源地的欧洲市场，作为征

战海外市场的首站。

记者注意到，今年 7 月，研究

机构 EVTank 联合伊维经济研究

院共同发布的《中国锂电产业链

企 业 出 海 战 略 研 究 报 告（2024

年）》指出，截止到 2024 年 6 月，

中国锂电产业链企业公布的海

外总投资金额达到 5648 亿元，其

中欧洲是中国锂电产业链企业

主 要 出 海 目 的 地 ，占 比 达 到

37%，其次为东南亚地区，而美国

受地缘政治影响，投资额占比仅

10%，其他地区中，如摩洛哥在产

业基础和政策利好下，或为“借

道出海”提供选择，受到中国企业

青睐。

于清教称：“欧洲是全球汽车

市场的‘高地’，也是新能源汽车

重要的增量市场之一，但在锂电池

产业链上，欧洲尚未形成完整的产

业链条，有市场需求就会催生供应

链企业的布局，在进入海外知名品

牌供应链以及未来巨大增量市场

的吸引下，欧洲成为热门出海目

的地。但进军欧洲等海外市场，

除了复杂多变的地缘政治经济环

境、关税壁垒高、运力紧张等挑战

之外，还可能面对用工与用能成

本、本地化供应链、专利纠纷、企

业文化与人才管理等挑战。”

“电池企业出海很大程度是

配套海外整车的本土化建厂要

求。欧洲实现2035年禁燃令面临

较大挑战，他们需要足够规模的

平价电动汽车、稳定且持续的供

应链、完善的充电基础设施等，而

电池是降低车价、实现电车规模

化的最关键部分，但由于欧洲本

土电池厂尚不具备大规模量产能

力，且无法满足主机厂多元化的

技术需求，这就给国内电池企业

提供了相当体量的配套机遇。”德

勤中国理事会成员、企业技术与

绩效事业群总裁周令坤向记者分

析道。

欧洲市场也存在诸多风险。

周令坤告诉记者，欧洲传统上对

消费者权利、可持续发展、劳动保

护等方面高度重视，监管标准严

格，同时监管机构也紧跟产业转

型加强对诸如数据安全、个人隐

私保护等新兴领域的立法和监

管，所有对欧出口或投资的中国

企业需要重视合规，以避免监管

陷阱和损害品牌声誉，且提前适

应欧盟标准，通常也能满足其他

地区的监管要求。

今年1—10月销量不佳

欧拉是长城汽车旗下纯电

动汽车品牌，定位为“更爱女人

的新能源汽车品牌”。

2018 年 8 月 ，长城汽车发

布欧拉品牌，同年 12 月，欧拉推

出补贴后售价 5.98 万—7.78 万

元的欧拉 R1（黑猫）上市。2020

年 7 月 ，售 价 区 间 为 7.58 万 —

8.88 万元欧拉 R2（白猫）上市。

两款小型电动汽车销量一度过

万，成为欧拉的销售主力。

根据长城汽车发布的产销

快报，欧拉品牌累计销量分别为

2018 年（3515 辆）、2019 年（3.89

万辆）、2020 年（5.63 万辆）、2021

年（13.5 万辆）、2022 年（10.4 万

辆 ） ，分 别 增 长 1005.69% 、

44.76%、140%、-22.98% 。

从数据可以看出，2021 年，

欧拉累计销量在达到 13.5 万辆

的峰值后开始下滑；2022 年，欧

拉销量下滑与长城汽车停产黑

猫、白猫两款车型有直接关系。

2022 年 2 月 ，欧 拉 做 出 黑

猫、白猫停止接单的决定。亏

损是黑猫、白猫停产的直接原

因 。 欧 拉 品 牌 CEO 董 玉 东 曾

在接受记者采访时表示，“两款

小车给公司带来巨额亏损。以

黑猫为例，2022 年原材料价格

大幅上涨后，黑猫单辆亏损超

万元。”

长城汽车董事长魏建军也

在近期的一次公开直播中证实

了这一点：“欧拉黑猫/白猫月

销两万多辆，但每卖一辆车就

亏损 1.3 万元，一个月亏 2.6 亿

元，一年亏损就是 26 亿元以上，

所以选择停产不干了。”

“同质化、技术性能差异性

不大的产品，很容易在行业内

卷和价格战中处于被动地位；

根据市场‘赢者通吃’的竞争法

则 ，行 业 头 部 车 企（像 是 特 斯

拉、比亚迪）拿走了 8 成以上的

营收或利润，那么剩下的追随

者只有喝汤的份，有的连汤都

喝不了了。”“汽车新四化”产业

研究者、知行韬略合伙人杨继

刚接受记者采访时指出。

在深耕国内市场的同时，蜂巢能源也将海外市场作为重点方向。

欧洲是全球汽车市场的“高地”，也是新能源汽车重要的增量市场之一。

在深耕国内市场的同时，蜂巢能源也瞄准了海外市场。 本报资料室/图

曾定下100万辆目标

值得关注的是，2021 年，长

城汽车提出了激进的“2025 战

略”，即到 2025 年将实现全球年

销量400万辆，其中80%为新能源

汽车。

同年上海车展，欧拉品牌时

任营销总经理余飞宣布，欧拉品

牌在 2023 年的目标是实现全球

产销 100 万辆。在很多业内人士

看来，这一目标过于激进。

为了达成这一目标，欧拉进

行过疯狂的产品扩张，推出芭蕾

猫、闪电猫等多款新车，并规划了

朋克猫、樱桃猫等车型。不过，

2021 年年底，欧拉主力产品好猫

便遭遇“换芯门”（车机芯片与宣

传不符）风暴，对好猫销量造成一

定打击。

欧拉品牌也曾尝试突破增长

瓶颈，在营销上做文章。2023 年

4 月，欧拉喊出“为女性造车，落

子不悔”的口号，宣布“从更爱女

性 1.0 向 2.0 进阶”，实现品牌、技

术、服务和用户的全维升级。

不过，战略上的调整未能带动

销量大幅增长。2023年，欧拉销售

10.85万辆，同比小幅增长4.35%，

与100万辆的目标相去甚远。

2024 年前 10 个月，欧拉累计

销 量 52726 辆 ，同 比 下 滑

40.40 %，成为长城汽车旗下销量

下滑幅度最大的品牌。

在张翔看来，欧拉品牌定位

过于狭隘限制了品牌的发展空

间。同时，在小型电动汽车市场

竞争愈发激烈的背景下，欧拉旗

下产品面临同质化、性价比低、市

场营销不足等问题。

开拓国内市场遇阻，欧拉也

将目光放至全球市场。今年北京

车展上，欧拉发布了全球化出海

战略，规划未来三年欧拉将从在

售车型发展到 A0 级—C 级全覆

盖，轿车、SUV 双产品线全部车

型出海，目标是开辟100个市场。

品牌定位过于狭隘，限制了欧拉的发展空间。 陈茂利/摄影


