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    红砖厂房下，游客穿梭于
品牌首店与潮玩街区；夜幕降
临时，光影秀映满老厂房斑驳
外立面，工业记忆与国潮活力
碰撞生辉……今年国庆假期，
成都东郊记忆国际时尚产业园热度持续攀升，客
流超过 100万人次，园区销售额同比增长 9.9%。

“第一次来成都旅游，我专门把东郊记忆排
进了行程。真没想到废弃的老厂区能改造成这
样，确实值得专程来一趟。”国庆期间，从广东
来成都旅游的李先生说。

东郊记忆位于成都市成华区，占地 282 亩，
建筑面积约 20 万平方米，其前身是始建于 1958 年
的成都国营红光电子管厂。随着产业迭代升级与
城市空间拓展，昔日轰鸣的厂房一度归于沉寂。

2009 年，成都市政府决定将其保留为工业文
明遗址，交由成都传媒集团进行保护性开发。与

“推倒重来”式的更新不同，该集团以“不破坏
历史，不辜负记忆，更要让老厂房活起来”的理
念，将工业印痕巧妙嵌入园区肌理。

“园区改造过程中，拆除的建筑面积仅占现
有总建筑面积的 15%。同时，我们对厂区内的历
史建筑、工业遗迹进行全面保护，其中 3 处建筑
被列为成都市级历史建筑。”成都传媒集团成都

传媒文化投资有限公司总经理黄庆锋说。
遵循“修旧如旧、旧房新用”的原则，厂区曾经

的玻壳熔炼车间变身为沉浸式数字艺术馆，旧氢
气站改为设计感十足的咖啡馆，机械维修车间成
了烟火气十足的小吃街，连仓库遗留的玻壳也被
改造成发光装置，夜晚亮起时如同悬浮的星光。

硬件改造出来了，但园区的转型之路并非一
帆风顺。2011 年，改造出来的园区正式亮相后，
虽一度吸引了不少市民游客前来游览，但没过几
年，便因为经营机制缺活力、管理团队欠专业而
陷入经营困局，呈现出办公业态多、消费场景落
后、人气冷清的状况。

改变源于国有资产运营机制改革。2021 年 7
月，成都传媒集团以“整体出租+公开挂牌+进场
交易+综合评审”的方式，引入文创园区专业运
营商——成都东方正火文化传媒有限公司整体运
营园区，推动园区经营机制转化。

这场改革的关键，在于厘清了所有权与运营
权的关系——国企把控方向，确保将园区的社会

效益放在首位；民企发挥其品
牌运营所长，“让专业的人做
专业的事”。就此，园区设计
了社会效益占 80%、经济效益
占 20% 的考评体系，老厂房可

以嫁接什么样的业态，由市场说了算，但骨架和
风貌这一底线不能变。

机制一活，业态更新随之提速。近年来，东
郊记忆园区探索与主理人共创的模式，汇聚起 60
多位年轻主理人。目前，园区入驻企业超 340 家，
其中数字音乐、展览演艺、创意设计等各类首店
超 90 家，园区年均举办音乐演出上千场。首店、
首展、首秀等特色活动，叠加音乐、戏剧、艺术
展览、时尚市集等差异化消费场景，让文旅活力
在场景焕新中不断迸发。

“国庆假期，我们上新了数字光影艺术节、
潮玩大街、VR 移动影院等一批沉浸式体验项目，
就是要让市民游客感受到‘常来常新’。”成都东
方正火文化传媒有限公司董事、总裁罗邴文说。

如今，东郊记忆园区已构建起包含 36 个商业
及办公楼宇空间、20 余个展演场馆的多元业态矩
阵，园区出租率超 95%。2025 年，园区吸引游客
达 1800 万人次，整体营收超 30亿元。

（据新华社成都电  记者李倩薇）  

从百年巴黎车展看国产品牌出海——

中国车企，加速布局欧洲市场
本报记者  康  朴

    2026年10月12日，法国巴黎凡尔赛门展览中心，
第91届巴黎国际车展在此拉开帷幕。
    本届车展的最大看点之一，无疑是阵容庞大的中
国汽车品牌。长安、东风、比亚迪、吉利、奇瑞、广
汽等老牌车企悉数到场，零跑、理想、小鹏等造车新
势力也纷纷亮相，超20个中国品牌带着纯电、插混、
智能汽车登场，新车型、新技术让欧洲观众应接不
暇。可以说，中国车企几乎把国内最新、最热门的产

品和技术都带来了。
一个变化更具冲击力：中国参展品牌数量较上届

翻倍，超过德法参展品牌之和。
有受访专家对记者评价：“中国品牌不只是巴黎

车展的客人，更是舞台中央的主角。”
巴黎车展，也是观察中国品牌走向欧洲市场的一

扇窗口。中国车企带来的不仅是新车和新技术，更是
一套在欧洲市场长期发展的策略。长安、吉利、零跑
等参展车企，走出了不同的出海路径：有的深耕欧洲
多年、形成体系化布局，有的主打多品牌协同，还有
的创新采用与欧洲车企合作模式，实现快速崛起。

机遇、市场摆在眼前，可要真正站稳脚跟，要跨
过的坎还有不少。

四川成都：

工业遗址蝶变“城市会客厅”

近日，2026中国义乌植保农机、水泵及机电产品博览会在浙江义
乌国际博览中心举行。本届展会聚焦农机核心配件、水泵设备及智能
农机装备全产业链，近800家企业参展。图为中外客商在展会现场洽谈
选购。 胡肖飞摄 （人民图片）  
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▲长安品牌多款车型亮相本届巴黎车展。

▼外国观众在车展现场体验零跑汽车座舱。
本文图片均为受访企业供图

 汽车产业的“中国方案”

中国车成为焦点中国车成为焦点

展馆内，从城市代步小车、家用 SUV，
到旅行车、高端豪华车型，各种各样的款式
摆进展台，纯电、插混多条技术路线齐上阵，
中国品牌的热门车型，让试乘观众排起长队；
中国车企的发布会上，常常座无虚席。

长安汽车的展台人头攒动。长安启源、
深蓝汽车、阿维塔三大数智新能源品牌登场。
长安启源首次进入欧洲，深蓝插混车型同台
展出，阿维塔 T09 迎来全球首秀，构建起覆
盖高端豪华、年轻科技、主流家用的全谱系
布局。

“长安愿做时间的朋友，在欧洲这片土地
上扎根生长，和行业伙伴一起把全球汽车产
业做得更好。”中国长安汽车集团总经理赵非
在发布会上说。

埃米尔·弗雷集团是一家欧洲主流汽车
经销与服务集团，与长安合作数年，该公司
荷兰经销商迪德里克·莫尔对长安多款车型
给予正面评价：“欧洲消费者既看重颜值，也
看重智能科技。而长安启源，恰好把设计与
科技凝聚在同一个品牌。比如长安启源 Q06，
它搭载了满满的前沿科技，极具未来感，外
观造型出彩、配色考究，在城市里好开好停，
长 途 出 行 也 无 压 力 ， 契 合 欧 洲 市 场 用 车
需求。”

吉利汽车集团首次以集团阵容亮相巴黎
车展，旗下吉利、领克、极氪三大品牌分别
布展，集中呈现从主流到豪华的新能源产品
矩阵。这是吉利品牌首次参加巴黎车展，极
氪全面展示豪华科技产品矩阵，领克则带来
旗下首款 B 级插混旅行车，以潮流运动设计
切入欧洲旅行车消费市场。据吉利公布的数
据，今年 1 月—9 月，集团全球销量超 223 万
辆，海外出口销量同比增长 169%。

“吉利汽车集团是一家进入欧洲近 20 年、
以全球化能力创造本地价值的全球汽车集
团。”吉利汽车集团副总裁南圣良表示，“吉
利的全球化过程实际上是构建和拓展伙伴关
系的过程。”

在斯特兰蒂斯集团的联合展馆里，零跑
汽车的展位位于入口 A01 位置，500 平方米的
展台上，零跑带来了迄今为止最全面的欧洲
产品阵容：智能灵动精品轿车 A05 欧洲首秀，
科技豪华旗舰 SUV D19 亮相，A10、B10、
Lafa5、C10、T03等欧洲在售车型悉数登场。

“2023 年慕尼黑车展 （IAA），零跑首次
登上国际汽车展会舞台，开启全球化布局，
这次的巴黎车展，是 3 年全球化的阶段性成
果展示。”零跑科技创始人朱江明表示。

据零跑公布的数据，今年 1 月—9 月累计
海外出口超 15 万台，提前完成全年既定海外
出口目标；截至 2026 年 9 月底，零跑全球累
计交付超 180 万台。在欧洲，零跑零售网点

已超 1000 家，遍布 36个国家。
数据显示，2026 年第二季度，中国品牌

在欧洲汽车市场的份额达到 10.7%，高于去
年同期的 5.7%。在西欧插电式混合动力汽车
市场，中国品牌的份额从两年前同期的 2.2%
升至超过 26%，增速可观。

不仅有一台台实车摆上台，技术成果的
亮相也成为一大看点。本届巴黎车展，长安
亮出蓝鲸混动、金钟罩电池、天枢智能一整
套自研成果；吉利带来自家的电池、电驱和
全套智能技术；零跑靠着全域自研，不光给
自己造车，还能给海外车企输出整车平台。

在中国汽车流通协会专家委员会专家贾
新光看来，当前中国品牌在欧洲市场稳扎稳
打，用过硬产品和技术赢得了欧洲消费者认
可，这背后是国内汽车产业多年的积累。对
于欧洲消费者来说，不少中国品牌还是新面
孔，需要巴黎车展这样的平台与当地消费者、
经销商直接对话，增进彼此了解。同时，车
展上中国品牌的表现也说明，进入欧洲市场
绝不仅是卖车，更是体系化开发市场的标志
性转折。

把生产和服务留在当地把生产和服务留在当地

展馆内，中国品牌展台前热闹非凡。但
对中国车企来说，走出展馆，真正融入当地，
才是最难的考题。

“在欧洲，为欧洲”，这是长安深耕欧洲
的核心理念。长安已经在欧洲摸爬滚打了 25
年。早在 2001 年就在意大利设立设计中心，
英国伯明翰的团队专门调校底盘动力，德国
也有阿维塔的设计团队。售后方面，长安在
欧洲 15 个国家布局了 350 多家网点，备件仓
库配套跟上，核心城市备件一天就能送到，
全欧洲范围最慢 72 小时到位。生产上也有规
划，长安计划 2028 年在欧洲实现 18 万辆的产
能，带动当地就业。

“长安不仅输出产品，更把研发、服务、
人才留在欧洲，构建完整的本地化生态。”赵
非说。

零跑的扎根方式颇具新意。2023 年斯特
兰蒂斯投资入股零跑，第二年双方成立合资
公司“零跑国际”，专门负责中国以外市场的
生产销售。这让零跑成为中国首个以自主品
牌和产品输出为核心的新合资模式企业。中
国品牌输出整车技术，借助欧洲老牌车企现
成的渠道、工厂做生意。

这种合作模式的优势正在显现。借助斯
特兰蒂斯的全球销售和服务网络，零跑在欧
洲迅速搭建起超过 1000 家零售网点，消费者
平均 22 分钟车程即可到达就近门店。更关键
的是，零跑正在从“产品出海”跨越到“体
系出海”——B10 已在西班牙萨拉戈萨工厂
正式投产，这是零跑在欧洲的本地化制造里
程碑。

“合作绝非单方面索取，斯特兰蒂斯也可
以基于零跑的平台开发自家车型，加快自身
电动化转型，双方各取所长，实现双赢。”朱
江明说，“合作要从更长远的角度出发，规避
分歧，达成更多共识。”

吉利主打“一个吉利”体系出海——后
台研发与供应链高度共享，前台吉利、领克、
极氪三大品牌精准分层。贾新光认为，吉利
的出海策略务实精准。一方面，沃尔沃早已
被吉利收入旗下，从 2027 年开始，沃尔沃将
成为领克在欧洲的独家经销商，借用沃尔沃
的销售网络卖车，同时保留领克自己的品牌
特色。依托集团内部资产组合实现更深层次
的本地化经营，这是吉利独有的竞争优势。

另一方面，吉利通过共享现有产能，推
进本地化生产——和福特达成合作，利用西
班牙瓦伦西亚工厂生产新能源车；深化与雷
诺的合作，并推进欧洲生产相关安排。同时，
吉利也在欧洲多地设立设计、研发中心，希
望国内外新车的发布间隔缩短到半年，更快
适配海外用户。

广汽同样坚持全链条落地，在意大利米
兰设立设计中心，推进本地造车，在荷兰搭
建零件配送中心，推出“GAC CARE+”服
务品牌，把售后保障做到用户身边；首次亮
相巴黎车展的理想汽车，正在欧洲建设售后
服务网络，包括设在荷兰的备件区域配送中
心，以及道路救援和客户呼叫中心……

“中国车企进入欧洲的方式很多，都在经
历从原装车出口到推进本土化生产和构建本
土化服务生态的过程，其中有许多个台阶，
不同企业按照适合自己的节奏在稳步推进。”
中国汽车流通协会专家委员会专家钟师告诉
记者，推进本地化生产和本土化服务符合各
方利益，对欧洲来说，相较于单一的汽车进
口，本地化生产可以把价值链上的更多环节
留在欧洲，促进就业、增加税收等；对出海
企业来说，贸易壁垒和贸易摩擦得以在很大
程度上避免，也能改善消费者使用体验，提
升用户口碑和品牌形象。

期待结出更丰硕果实期待结出更丰硕果实

中国车企在欧洲的道路上并非一帆风顺。
贾新光认为，中国品牌在欧洲市场仍面

临品牌建设、文化融入和技术认可的挑战。
“欧洲人重视品牌和身份，低端的大众化市场
门槛较低，但打入高端市场难度很大。”贾新
光说，“中国车企在欧洲建立品牌溢价，还需
在品牌形象、文化传播和技术创新上持续
努力。”

不确定性更大的是汽车产业的发展环境。
近年来，欧洲对中国汽车产业心态复杂：一
边是对本土汽车制造商流失市场份额的担忧，
另一边则是对中国品牌新产品、新技术的关
注。巴黎车展上中国汽车带来的变化，已经

不只体现在展台数量上，更体现在对欧洲未
来汽车竞争格局的影响中。

欧洲本土车企电动化转型压力不小。行
业有个判断：当电动车渗透率达到 40%，加
油站、传统维修网点都会迎来大变革。中国
品牌份额上涨，必然会带来竞争压力，因此
本土车企危机感很强。但换个角度看，欧洲
车企也需要中国成熟的三电技术、整车平台，
帮助自己加快转型。

中欧汽车产业的竞争与合作，正在进入
一个新的阶段。一方面，竞争日益激烈——
中国汽车制造商在欧洲市场的份额快速增长；
另一方面，合作也在深化——零跑与斯特兰
蒂斯的捆绑、吉利与雷诺和福特的合作、长
安与欧洲本土伙伴的协同，都在探索一种

“你中有我、我中有你”的新型产业关系。
吉利提出，要做欧洲的“产业共建者”，

不只是来卖车，更希望能创造就业，参与当
地产业发展。长安同样认为，出海不是简单

输出产品，而是要把体系和生态建起来，追
求共生向上。在零跑看来，品质和用户口碑，
才是长久立足的根本。

“汽车不同于一般消费品，它关系到每一
个国家的国民经济的方方面面。”钟师分析认
为，部分欧洲车企缺席，并不意味着欧洲汽
车工业缺乏竞争力，很大程度上是基于商业
策略的选择。欧洲本土品牌底蕴深厚，早已
占据本土消费者心智，中欧汽车产业界加强
合作、沟通、理解，才能实现共同利益的最
大化。

巴黎车展上的中国力量，既是一种实力
的展示，也显示出中国品牌的开放姿态。中
国车企正在从“卖产品”走向“扎下根”，从
产品输出走向体系出海。这条路注定不会平
坦——文化差异、品牌认知、本地化运营，
每一道关卡都需要时间和耐心去跨越。

巴黎车展是一个新的开端。期待中欧汽
车产业合作结出更丰硕果实。


