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在泰国曼谷素万那普机场的巨幅广告屏
上，比亚迪汉 EV 与奔驰 EQS 并肩闪耀；挪威
街头，蔚来换电站与特斯拉超级充电桩共同
构成了一道独特风景线；巴西里约热内卢港
口，贴着长城标志的汽车滚装船正在卸载一
批新车……数据显示，今年前 5 个月，中国汽
车累计出口 283 万辆，同比增长 16%，稳居全
球汽车出口榜首。

当前，我国汽车产业正站在全球化征程的
关键节点，中国车企正加速完成从“市场换技
术”到“技术换市场”的角色转换。同时，中国
车企“出海”已从“投资建厂”延展到“技术赋

能”，迈向了更深嵌入全球价值链的“出海2.0
时代”。

笔者认为，在中国汽车产业“出海 2.0 时
代”，车企应从文化融合、合规经营以及构建
价值同盟三方面入手，推进全球化战略行稳
致远。

一是以文化融通为舟楫，超越“出海”初
阶形态。中国汽车“走出去”仅是物理位移，
而“融进去”方为高阶境界。部分国产新能
源产品尽管在产品设计、配置方面表现亮
眼，但却对当地用户审美偏好与社会心理了
解不足。

除了产品物理适配外，只有实现生活方
式、审美价值、使用习惯等隐性维度的文化融
合，才能打造产品的核心生命力。

二是以合规经营为底座，构建前瞻性与全
链条的合规“护城河”。当下，海外市场法规正
经历深刻重构，如欧盟新电池法从回收责任溯
及至原料获取，美国《通胀削减法》对产业链本
土化提出细致要求，更有围绕数据流动、AI伦
理等前沿议题树起的规则高墙……总之，持续
走高的合规成本已成为高悬在“出海”车企头
顶的达摩克利斯之剑。

对此，中国车企需及早部署，从研发设

计到供应链构建均需预留合规冗余空间。
比如，近期理想汽车在德国专门组建百人团
队深耕数据主权问题，未雨绸缪。

三是构建价值同盟。中国车企若仅在海
外市场获取利润而不与当地产业深度耦合，不
仅难以赢得社会尊重，更易遭遇“针对”。而只
有从产品输出，迈向技术赋能，才能构建价值
同盟。

当中国汽车产业摒弃单纯的市场扩张，将
合规经营视为生存底线，把技术创新当作发展
引擎，用文化融合搭建沟通桥梁，则将形成更
为持久的竞争力，进一步打开发展空间。

中国汽车产业迎接“出海2.0时代”要做到三点
■ 刘 钊

当下，人形机器人正
闯入人们的视野，成为全
球投资者的关注焦点。
根据 IT 桔子最新数据，
2025年以来，国内人形机
器人相关投资金额达到
61.06 亿元，已超过 2024
年全年的58.93亿元。另
据天眼查APP数据，今年
前5个月，我国新增人形
机 器 人 相 关 企 业 10 万
家，同比增长44%。

不过，繁华背后，有
业内人士不禁发出“灵魂
拷问”——人形机器人会
翻跟头，但短期难以实现
商业化落地。

目前，人形机器人在
B 端工业场景、商用场
景，以及高校科研场景有
所应用。但在 C 端家用
场景，由于对机器人功能
多元性、数据处理和自主
交互能力要求较高，商业
化落地任重道远。

为让人形机器人商
业化路径更为清晰，笔者
建议从以下三方面入手。

一是加强关键共性
技术研发。通过建立跨
部门、跨行业的合作机
制，整合各方资源，推进
关键共性技术研发，并将
研究成果面向行业开源，
促进行业整体技术升级。

人形机器人融合了
多学科前沿技术。而高
校和科研机构在基础研
究方面具有优势，企业则
在技术应用和产品开发
方面更有经验，双方加强合作，则能够实
现资源优势互补。以机器人的“灵巧手”
研发为例，通过合作机制整合各方资源，
能够加速研发进程，提升“灵巧手”的性
能和可靠性。

二是充分挖掘场景优势。通过搭建
实景训练场景、细分应用场景等方式，降
低数据采集复杂度，加速积累数据，提高
数据采集效率，为机器人的自主智能发
展提供充足的数据支持。

不同行业和场景对人形机器人的需
求存在差异，只有充分挖掘场景优势，才
能让人形机器人的应用更具针对性和实
用性。比如，在工业领域，可针对汽车制
造、电子装配等行业的生产需求，开发能
够完成精密操作、搬运、质检等任务的人
形机器人；在服务领域，针对酒店、餐厅、
商场等场景，开发能够提供接待、引导、
清洁等服务的人形机器人。

三是企业要注重自身核心竞争力
的培养。在激烈的市场竞争中，企业要
明确自身定位，专注于核心技术研发、
产品质量提升和品牌建设，探索适合自
身的商业化路径。特别是掌握核心零
部件相关技术的企业，在产业中具有至
关重要的战略地位，如高精度减速器、
伺服控制器、传感器等核心部件的质量
和性能直接影响机器人的运动精度、响
应速度和感知能力。企业应加大在这
些核心技术领域的研发投入，提升产品
性能和竞争力。
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当广东佛山叠滘龙船漂移大赛“刷屏”、
“苏超”足球联赛的热血点燃城市激情、浙西小
城江山的举重赛事引来游客潮涌……一场场
体育赛事正成为地方经济发展的新动力。

体育赛事在提振消费、推动城市转型方面
有巨大潜力。数据显示，自“苏超”开赛以来，
途牛等平台的旅游和餐饮预订量激增，南京目
的地门票预订人次同比增长61%，江苏全省酒
店预订同比增超120%，自驾游热度同比飙升近
136%。这背后是体育赛事从“竞技舞台”向“经
济动力”的华丽转身。

首先，体育赛事通过“文化融合+场景创
新”，引发了消费的乘数效应。

体育赛事的魅力不仅在于竞技本身，更在
于其与地域文化、消费场景的深度融合。比
如，佛山叠滘龙船漂移大赛将传统龙舟与“水
上漂移”的极限表演结合，创造了一种兼具观
赏性与话题性的文化IP。这种创新不仅让民
俗赛事“破圈”，更通过短视频传播、文旅活动
联动，将观众流量转化为住宿、餐饮、文创消费
的增量。数据显示，端午假期佛山A级景区营
收同比增长 37.36%，印证了“民俗赛事=文化
IP=消费动力”的公式。

同样，“苏超”通过“足球+社交媒体”的打
法，将地方赛事打造成全网热议的现象级IP，
门票与餐饮、景区折扣的绑定，让“看一场球，
逛一座城”成为消费新常态。这种文化赋能叠
加场景创新模式，证明体育赛事可以超越竞技
属性，构建新的消费场景。

其次，体育赛事通过“产业协同”，成为地
区经济重要增长极。

体育赛事的辐射力不仅限于短期消费，更
在于其对产业链上下游的拉动效应。以浙江
江山举重锦标赛为例，赛事期间江山全域游客
增长25.48%，过夜游客增长27.37%，这背后是
赛事与交通、住宿、零售等产业的协同共振。
再比如，北京怀柔区深化“体育+”融合发展模
式，通过雁栖湖帆船赛、昆仑决格斗赛等赛事，
将影视拍摄基地转化为体育消费场景，赛事期
间周边餐饮、住宿消费同比增长 8%，跑通了

“赛事流量”向“消费增量”转化的路径。
更进一步，浙江、山东等地均提出2025年

举办数百场国际级、国家级赛事的政策目标，表

明地方政府已将赛事经济纳入顶层设计，通过
打造“赛事集群”，构建起“赛事+文旅+商业+制
造”的完整产业链。这种“产业协同+政策赋能”
的模式，为地方经济提供了可持续的增长动能。

最后，体育赛事通过“品牌升级”，提升城
市全球影响力。

体育赛事的终极价值不仅在于国内消费，更
在于其作为“城市品牌金名片”的全球影响力。
一场F1赛事可带动上海几十亿元的消费，一场
世界杯可让举办国GDP增长0.5%。中国城市若
能通过持续引进高规格赛事、优化配套服务、深
化体旅融合，不仅能激活经济新动能，
更可提升国际影响力，实现体育产业与
城市发展的“双向赋能”。例如，
佛山龙舟赛事通过国际传
播，将岭南文化推向全
球；江山举重锦标赛

通过亚洲级赛事的落地，让县域经济与全球市场
接轨。这种“品牌升级+国际赋能”的模式，证明
体育赛事可以帮助二三线城市打破资源壁垒，实
现从“流量入口”到“价值出口”的转变。

不过，要想实现从“流量红利”到“长效价
值”的转化，仍须应对三大挑战：一是需通过文
化深度绑定打造差异优势，破除赛事的同质
化；二是完善赛事策划、场馆运营、媒体转播、

衍生品开发的全产业链布局，促进全产业链协
同；三是优化赛事服务、品牌传播及全球资源
配置，增强承接、运营国际赛事的能力。唯有
如此，体育赛事才能从地方经济“短期爆点”升
级为“长期动力”。

让体育赛事成为地方经济发展新动力
■ 李 静

今年以来，宠物经济、“谷子经济”、新茶饮
成为消费领域的“明星”，相关个股也成为二级
市场的“宠儿”。从宠物经济来看，机构纷纷看
好其发展前景，部分保险机构也将目光锁定

“小萌宠”，折射了保险业正将细分市场作为转
型的重要支点，精耕细作专业领域，锻造“小而
美”的差异化竞争力。

伴随着人们生活水平的提高和消费观念
的转变，近年来宠物经济规模持续扩大。毕马
威研报显示，2015年中国宠物市场规模为978
亿元，预计今年将攀升至8114亿元。

“小萌宠”撬动大市场，为保险业转型带来
了新机遇。目前，多家保险机构和互联网保险
平台在该领域加大了布局力度。某互联网险
企去年的宠物险总保费规模同比增长达
129.5%。不过，研究显示，从整体市场来看，我
国宠物保险市场仍处于发展初期，渗透率远低
于成熟市场，呈现“高增长、低渗透”的特点，这

也意味着发展潜力巨大。
事实上，随着技术进步和新经济业态的涌

现，类似宠物经济这样的细分市场将越来越
多。对于保险公司而言，这些细分市场将是其
转型的重要支点。一方面，这些新兴细分领域
为险企提供了宝贵的增量空间；另一方面，由于
竞争相对温和，产品差异化程度高，客户价格敏
感度相对较低等原因，细分市场产品通常具有
较高的附加值，有利于险企锻造自身的差异化
竞争优势。此外，在客户关系上，细分市场产品
往往能建立更强的用户黏性，研究显示，宠物保
险客户续保率普遍高于其他财产险产品。这既
有利于险企降低获客成本，也为其提供了高频
接触客户、实现交叉销售的机会。

那么，保险公司如何才能在细分市场脱颖
而出，锻造差异化竞争优势呢？在笔者看来，
细分市场多为新兴领域，保险公司需要具备与
传统保险市场不一样的新思维、新方式。

首先，险企需精准洞察需求并打造个性化
产品。有别于标准化程度较高的传统保险，细
分市场的用户需求呈多样化、个性化特点，难
以通过“一刀切”的方式满足其需求。这就需
要险企加强对用户需求的研判，通过大数据
分析、田野调查、焦点小组等方法，深入研究
特定人群的行为模式和风险关切。比如，不
少养宠人将宠物视为家庭成员，这种情感纽
带催生了强烈的保障需求，包括疾病治疗、意
外伤害、丢失寻找等。保险公司只有深入理
解这些变化背后的驱动因素，满足客户需求，
主动回应客户关切，才能在日益细分的市场中
找准定位、站稳脚跟。同样的逻辑也适用于其
他细分市场。

其次，优化运维体系。细分市场的竞争格
局与成熟市场截然不同，在该业务领域进行灵
活创新往往比规模更为重要，这也为险企提供
了“弯道超车”的机会。因此，险企需建立决策

链条更短、响应市场需求更快、对创新产品支
持力度更大的管理、运营和客服体系。比如，
大型险企通过“大公司、小团队”的模式，既能
保持品牌、资金优势，又增添机制的灵活性；中
小险企则可聚焦特定领域，成为这个领域的

“小而美”。
再次，强化风险管理。细分市场往往是新

领域，这对险企的风险管控能力提出了更高的
要求。这需要险企加大市场调研，并通过人工
智能等科技手段，提升产品研发精准度，降低
试错成本。

未来，随着消费升级与技术革命的深化，
类似宠物险这样的细分领域将加速涌现。险
企宜以宠物保险为镜，以敏捷创新应对市场变
化，不断提升创新能力、技术实力。唯有如此，
才能在“精耕细作”的高质量发展阶段，将细分
市场的潜力转化为实实在在的业绩，推动险企
发展更具活力。

从宠物保险看保险细分市场的发展机遇
■ 冷翠华


