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◎ 记者 吴迪

上半年交付量数据出炉，年度目标

完成情况进一步明朗，车企已吹响下半

年进攻号角。

6 月，作为传统的市场淡季，部分新

势力的交付量却“淡季不淡”：理想重新

登顶、蔚来再创新高、小米破 1 万辆、极

氪首破 2 万辆……

理想再登交付榜首

6 月，理想以 4.78 万辆的交付成绩

排名第一。 公司董事长李想表示，交付

量重新登顶主要靠 L6，该车型单月交付

破 2 万辆。 此外，理想上半年累计交付

18.9 万辆， 以全年交付 48 万辆的 KPI
计算，完成率为 39.37%。

年初，李想定下全年 80 万辆的交付

目标，但 MEGA 上市失利，公司于 3 月

首次下调目标至 56 万—64 万辆。 6 月，

有消息称, 由于理想确认今年不再发布

规划中的三款纯电 SUV，公司第二次下

调全年交付目标至 48 万辆， 此时距离

年初的 80 万辆目标已下调 40%。

若要完成 48 万辆目标，理想下半年

月均交付量需达 4.85 万辆左右，这也意

味着下半年理想的单月表现不容有失。

鸿蒙智行的交付量紧随其后，6 月

实现交付 4.61 万辆，其中问界 M9 交付

1.72 万辆、 问界 M7 交付 1.85 万辆、问

界 M5 交付 7046 辆、智界 S7 交付 2995
辆。

上半年 ， 鸿蒙智行累计交付达到

19.42 万辆，超越理想成为新势力第一。

按照华为智能汽车解决方案 BU 首席执

行官（CEO）靳玉志所言，今年全年鸿蒙

智行交付目标为 50 万辆，以此计算，半

年业绩完成率为 38.84%，下半年需实现

月均交付 5.1 万辆左右才能完成全年

KPI。

埃安 6 月销量达 3.5 万辆， 环比下

滑 12.59%， 上半年仅销售 17.73 万辆。

对标全年 70 万辆的销售目标来看，埃安

的完成度仅为 25.34%。

对此，广汽埃安总经理古惠南表示，

埃安以纯电动为主，价格聚焦在 10 万—

20 万元区间，没有混动车型，“年内将持

续推出新车，并考虑在 2025 年推出混动

车型”，欲借此挽救销量下滑的趋势。

零跑营销一号位离职

多重补贴政策的支持下 ， 蔚来 6
月交付再创新高，达 2.12 万辆，持续两

个月实现月交付破 2 万辆 ， 但环比仅

增长 3.24%，增速放缓 。 同时 ，今年上

半年，蔚来累计交付量为 8.74 万辆，曾

有消息称蔚来今年全年目标为 23 万

辆 ， 以此计算 ， 上半年的完成率为

38.01%。

若蔚来能继续保持 NIO 品牌月均

破 2 万辆的成绩，下半年随着乐道入局，

交付量有望再创新高。

零跑 6 月交付表现亮眼， 首次实现

单月突破 2 万辆，达到 2.01 万辆，上半

年累计交付 8.67 万辆。 今年，零跑提出

25 万—30 万辆的全年目标， 以 25 万辆

计算，其上半年完成率为 34.68%。

6 月底， 零跑新车 C16 上市，48 小

时内的大定达到 5208 辆，随着产能的提

升，零跑单月销量有望继续突破。

虽然今年以来零跑加速放量， 但公

司的营销一号位却即将离职。

近日 ，有消息称 ,零跑汽车高级副

总裁兼首席营销官 （CMO）张韦力将离

职，《国际金融报 》 记者确认了该消息

的真实性。 张韦力在零跑任职期间，主

导了 C11 增程版、“四叶草 ” 中央集成

式电子电器架构 、5 座 SUV C10、6 座

SUV C16 等多个上市活动 ， 有力提升

了零跑的市场声量和销售表现 。 去年

零跑超越小鹏， 以 14.4 万辆的年销跻

身新势力品牌第三。 今年，零跑继续放

量，上半年累计交付 8.67 万辆，同比增

长 94.8%。

暂代 CMO 一职的曹力是零跑高

级副总裁 ，负责整车制造 ，在加入零跑

之前 ,曹力 2013 年至 2016 年在大华技

术担任高级工业工程师 ， 其也是由大

华跟随零跑创始人朱江明而来的 “老

班底”。

拉长时间来看，近年来，零跑管理层

变动频繁。 去年 12 月，丰田雷克萨斯的

营销老将———曾林堂在短暂加入零跑 7
个月后离职；今年 1 月，零跑汽车联合创

始人、总裁吴保军因“劳动合同到期不续

约”离职，并在社交平台开启维权，引发

大量舆情。 相较于朱江明努力对外释放

的大华系高管团队稳定， 一个不争的事

实在于，外来高管似乎在不断离职。

极氪也在 6 月首次实现单月交付突

破 2 万辆，与零跑仅差 10 辆，上半年累

计交付量达 8.79 万辆，较此前提出的全

年交付 23 万辆目标，完成率为 38.2%。

虽然时间过半， 极氪对于实现全年

目标依旧很有信心。 极氪副总裁林金文

表示，随着下半年两款新车上市，公司月

交付稳定 2 万辆以上， 甚至有望冲高 3
万辆，有信心完成全年目标。

为避免 “内卷 ”，极氪旗下 007、001
与新款 X 均享受 3.5 万—4.5 万元的限

时优惠。 此外，林金文称，009 与 009 光

辉的产能和交付正持续爬坡中。

小鹏、哪吒“稳定”万辆

交付量较为稳定的是小鹏，6 月达

1.07 万辆，环比增幅 5%，上半年累计交

付 5.2 万辆。 相较 28 万辆的全年目标，

小鹏目前的完成率仅 18.58%。

上半年交付表现不佳， 小鹏将希望

寄托在新系列 MONA 上。

下半年 ， 小鹏将推出 平 价 车 系

MONA，该系列首款车型 MONA M03 将

于 7 月首次亮相， 预计于今年第三季度

上市。 据小鹏此前介绍，该车售价为 10
万—20 万元，冲入中低端市场，是未来

小鹏提升交付量的主力车系。

哪吒 6 月交付量也保持在万辆，达

1.02 万辆。 上半年， 哪吒累计交付 5.37
万辆， 面对全年 30 万辆的交付目标，目

前完成 17.92%。

小米 6 月交付量创新高。 据官方信

息， 公司单月交付量突破万辆。 以此计

算， 小米上半年交付量超 2.57 万辆，完

成全年 10 万辆交付目标的 25.7%。

此前， 小米科技创始人雷军表示，

将于 6 月份开启双班生产，确保 SU7 的

交付进度。 现如今，面对 6 月破万的交

付量，雷军称 7 月交付目标依然是超万

辆。 《国际金融报》记者从小米汽车销售

口中得知 ，随着产能的提升 ，提车周期

缩短，当下订车今年年底之前可实现提

车。

余下两家交付未破万辆的是智己与

岚图。

其中智己公布的是销量 ，6 月为

6015 辆， 上半年累计达到 2.33 万辆，按

照此前公布的全年 12 万辆销量目标，半

年完成率为 19.39%。 下半年，公司需完

成月均销售 2.39 万辆，按照目前的情况

来看，完成难度较大。

2023 年，新势力中完成全年交付目

标的仅两家，岚图便是其一。 6 月公司交

付量达 5507 辆， 上半年累计完成 3.04
万辆， 面对今年定下的 10 万辆目标，已

完成 30.38%，若想达成今年目标 ，需在

下半年实现月均销售 1.16 万辆，对于目

前的岚图而言挑战不小。

随着中场战况揭晓， 车企下半年进

攻的号角已然吹响。

◎ 记者 水芙蓉

试水新加坡后， 瑞幸咖啡或进一步

布局东南亚市场。

近日，有消息称，瑞幸咖啡（下称“瑞

幸”）准备进军马来西亚市场。 该消息人

士表示， 瑞幸将与一家在马来西亚交易

所上市的公司合作， 制定未来 5 年的门

店扩张计划。

目前，瑞幸已超越星巴克，成为中国

市场门店数量和营收规模最大的咖啡品

牌，和国内的大举扩张不同，瑞幸对于出

海规划颇为谨慎， 目前仅在新加坡设有

门店。 如消息属实， 马来西亚将成为瑞

幸在海外的第二个出海地。

国内太“卷”

距离瑞幸咖啡 9.9 元活动大规模铺开

还不到一周年，大打“价格战”曾助力瑞幸

创下业绩巅峰，而今也令其尝到苦果。

最新财报显示， 瑞幸今年第一季度

实 现 净 收 入 62.78 亿 元 ， 同 比 增 长

41.5%， 与其前两个季度的 70.65 亿元、

72 亿元相比，瑞幸的营收已两连降。 更

不利的信号在于， 瑞幸第一季度由盈转

亏，这是其最近两年来首次出现单季亏

损，净亏损达 8320 万元，去年同期，其还

能实现约 5.65 亿元的净利润。

面对增收不增利的业绩， 瑞幸咖啡

董事长兼首席执行官（CEO）郭瑾一在电

话会议上表示， 盈利大幅下滑一方面受

客观因素影响， 第一季度气温低使消费

者出行受到影响； 另一方面是公司主动

调整的结果， 瑞幸将市场占有率作为主

要战略目标，调整了开店节奏，通过迅速

拓店进一步拉开与竞争对手的距离。

从门店规模来看， 瑞幸已经是中国

咖啡市场中的“头号玩家”。

有关数据显示，截至 6 月 10 日，瑞幸

门店总数增长至 19503 家，位列咖啡行业

第一；规模第二、第三的星巴克和库迪咖

啡门店数量分别为 7920 家、6942 家；第

四及第五的幸运咖及沪咖（“沪上阿姨”旗

下咖啡品牌）为 2721 家、1860 家。

瑞幸的门店数量比行业第二至第五

名的门店总和还要多。

门店越来越多， 瑞幸的盈利能力却

持续走低。

2023 年第二季度至今年第一季度

的四个报告期各期末， 瑞幸门店利润率

分别为 29.1%、23.1%、13.5%、7%。 财报

明确指出， 产品平均销售价格下降是门

店经营利润下滑的主要原因。

去年 6 月，瑞幸正面“迎战”库迪咖

啡，在全国每周发放 9.9 元优惠券，随后

门店利润率一路走低。 或为 “自救”，今

年 2 月瑞幸缩水了活动力度， 优惠券使

用范围从全国门店全场饮品通用， 缩小

至仅支持 6 款左右饮品。 彼时许多消费

者表示，“降价容易抬价难， 若瑞幸不够

优惠，市场有许多替代品。”受此影响，今

年第一季度瑞幸交易客户数量为 5991.4
万人次，较上个季度少了超 252 万。

降价影响利润，涨价影响客流，瑞幸

在“价格战”中左右为难。此外，瑞幸目前

自营门店数量约占总量的 65.6%， 意味

着门店扩张背后， 大多数资金成本仍由

公司自行承担。

扩大规模使物业成本、 设备及原材

料购买成本增加， 对公司资金情况亦有

影响。

出海有“利”

据马来西亚当地媒体报道 ，目前

瑞幸咖啡已在当地电商平台来赞达

（Lazada）上开设官方网店 ，开始销售

挂耳咖啡等冲泡产品 。 有客户评论物

流过慢 ，瑞幸咖啡回应表示 ：“马来西

亚的业务刚开始 ，目前订单都从中国

发货 ，运输需要时间 。 我们会在 7 月

份转向本地 （马来西亚 ）发货 ，送货时

间会更快速 。 ”

目前瑞幸只出海了新加坡一个国

家， 并表示希望通过新加坡市场跑通海

外市场的商业模式。从价格来看，瑞幸在

新加坡虽也有优惠， 但未采取国内同等

高频、大规模的低价策略。

对咖啡茶饮公司而言， 马来西亚的

市场或比新加坡更大。

据欧睿国际 4 月初发布的报告 ，

2023 年东南亚咖啡茶饮市场销售额达

44 亿美元 ，新加坡为 2.7 亿美元 ，位居

末位。 从增长来看，东南亚咖啡茶饮市

场 2023 年到 2028 年的年复合增长率

预计将达到 8%， 其中马来西亚预计增

长 10.3%，是市场潜力最大的国家；越南

和泰国预计增长率超 9% ； 新加坡为

1%。

出海近乎是茶饮咖啡公司的共识，

东南亚因气候炎热、 饮食习惯与国内相

近，成为企业“掘金”热门目的地。

蜜雪冰城目前已在海外 11 个国家

开设约 4000 家门店，已成为东南亚市场

门店规模最大的茶饮品牌。 除了出海产

品， 蜜雪冰城还将国内的加盟模式复制

出海，为扩大规模，部分地区还可免加盟

费。 例如， 在马来西亚的吉隆坡地区开

店，老加盟商开新店可免去两年加盟费，

新加盟商开店可以免一年。

茶百道也表示， 后续将进入泰国等

东南亚市场，霸王茶姬、沪上阿姨则选择

进军马来西亚。
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