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“日系三剑客”缓行中现曙光：
7月在华销量回暖 全年展望持乐观预期

汽车之家开辟营销新路径：数字人、虚拟IP登陆元宇宙盛宴
加快数字化步伐，元宇宙赋能汽车营销新场景

2030年实现碳中和，推动汽车产业绿色发展

日本是传统汽车制造业强

国，但在电动化时代，相较于德系

以及中国汽车品牌，日系车企电

动化转型缓慢。

根据8月16日乘联会发布的

2022年7月份全国新能源市场深

度分析报告，2022年1~7月，在新

能源狭义乘用车厂商零售量排名

TOP15榜单以及新能源轿车零售

销量排名 TOP15 榜单中，均难觅

日系品牌身影。

中国新能源汽车已经全面进

入爆发式增长新阶段。根据乘联

会数据，2022年1~7月，我国新能

源乘用车批发303.0万辆，同比增

长 123.0%。7 月新能源乘用车零

售销量达到 48.6 万辆，同比增长

117.3%，环比下降 8.5%，1~7 月形

成“W”型走势。2022年1~7月，我

国新能源乘用车国内零售 273.3

万辆，同比增长121.5%。

随着新能源汽车市场的蛋糕

越来越大，“日系三剑客”对于电

动化的态度有所改变，决定全面

转型电动化，以期实现在电动化

转型上占据更多的主动权。

2021年12 月，丰田发布了其

最新的电动化战略，未来将计

划投入 8 万亿日元（约合人民币

4480 亿 元），用 于 包 括 电 动 汽

车、混合动力汽车、燃料电池汽

车在内的新能源汽车上，其中有

一半用于纯电动方向的研究。丰

田方面表示，到 2030 年，其将推

出30 款电动汽车，其中包括纯电

动、插电式混动、氢燃料以及混合

动力的汽车，预计每年销售 350

万辆电动汽车，届时，新能源汽车

的销量在总销量的占比中将达到

75%。到 2035 年，雷克萨斯品牌

将转型成为一个纯电品牌。

进入 2022 年，“日系三剑客”

对电动化转型表现得更为激进。

2022年4月末，日系车企“三巨头”

本田、丰田、日产集中在华发布纯

电车型，对新能源汽车市场发起

冲锋。

4月26日，本田在中国市场推

出 2 款纯电车型 e:NS1 和 e:NP1，

均基于 e:N Architecture F 平台打

造，分别由东风本田与广汽本田

生产。今年6月底，东风本田的e:

NS1 和广汽本田的 e:NP1 均已上

市。据悉，未来五年本田将在中

国市场推出10款纯电动车。

紧接着，4月27日，日产针对

中国市场已开启Ariya的“盲订”预

售。6 月 18 日，Ariya 已正式面向

中国市场开启预订。在中国电动

车市场，Ariya 车型将成为日产汽

车手中的有力武器之一。

几乎在同一时间，丰田首款

诞生于e-TNGA专属架构的纯电

中型SUV bZ4X开启预售。丰田

的首款纯电动车 bZ4X 被看作丰

田汽车向电动化转型的开山之

作。据了解，bZ4X车型在中国大

陆地区尚未开始生产、销售。据

悉，丰田 bZ4X 上市后，将会与大

众 ID.4、威马 W6、飞凡 MARVEL

R、天际ME7等车型展开竞争。

“丰田正在潜心研究包括纯

电动车（BEV）在内的所有电动化

技术。”今年 6 月 15 日，丰田汽车

在日本爱知县丰田市的总公司召

开了股东大会，丰田掌管技术方

面的高层管理人士前田昌彦在会

上说道。

此前，前田昌彦也曾公开表

示，关于丰田“全方位电动化战

略”，丰田提供的车型不只有纯电

动车（BEV），还包括油电混合双

擎动力车（HEV）、外插充电式混

合动力车（PHEV）、氢燃料电池车

（FCEV）等车型，全方位推进电动

化的布局。

不同于日系品牌，在中国市

场，主流合资品牌德国大众汽车等

在电动化转型方面已经走在前列，

已形成先发优势。乘联会数据显

示，2022 年 1~5 月，一汽-大众

ID.4 CROZZ 累计销量约 1.45 万

辆，成为新能源SUV销量前15位

中唯一一款合资品牌车型。

“对于丰田、本田、日产汽车

等日系品牌而言，在华大力布局

电动化车型已经迫在眉睫。日

系车普遍面临纯电动车经验积

累不足、产业链不强等方面的问

题，如何在电动化转型中建立后

发优势，建立起自己的核心壁

垒，是其需要重点思考的课题。”

一位汽车行业资深人士对记者

表示。

本报记者 尹丽梅 童海华 北京报道

近日，据日本经济新闻等多家

日媒报道，全球车企近期陆续发

布了上半年销售数据。2022 年

上半年，受半导体供应短缺以及

新冠肺炎疫情等负面因素影响，包

括丰田、铃木、本田、日产、斯巴鲁、

三菱、马自达在内的8家日本乘用

车制造商的全球总产量为1142万

辆，较去年同期下降6%。

从车企发布的2022年上半年

全球销量数据来看，丰田集团（包

括大发工业和日野汽车）减少6%，

降至513万辆；本田减少19.5%，降

至190万辆；日产减少23.9%，降至

167万辆。

与此同时，根据“日系三剑客”

丰田、本田、日产汽车近期披露的

2022财年第一财季（2022年4月至

6 月）业绩报告，报告期内其均出

现增收不增利的现象。

《中国经营报》记者注意到，与

在全球市场的“低迷”业绩相比，

“日系三剑客”在中国市场的表现

更具看点。中国市场在“日系三剑

客”的全球业务版图中占据重要地

位。据多家媒体报道，2022 年 7

月，丰田在华销量为18.4万辆，同

比增长6%，位居日系车企之首。7

月，同为日系三大车企的本田，在

中国市场的终端汽车销量为13.36

万辆，同比增长23.5%，是“日系三

剑客”中增速最快的车企。日产汽

车 7 月在华共销售 10.02 万辆，同

比增长4.6%。

记者注意到，2022 年 1~6 月，

丰田在华销量同比增长 4.2%，而

本田、日产汽车则分别同比下滑

13.6%、22.7%。可以看到，日系三

巨头在中国市场的销量已经呈现

回暖势头。

2022 年以来，受国际局势以

及疫情等多重因素影响，全球汽

车市场面临较大的发展压力。不

过，随着疫情在全国各地散发局

面得到有效遏制，以及购置税减

半征收等积极政策的刺激，我国

车市实现了复苏和增长。

近日，中国汽车工业协会披

露的数据显示，2022 年 7 月，国内

汽车产销分别完成 245.5 万辆和

242 万辆，环比分别下降 1.8%和

3.3% ，同 比 分 别 增 长 31.5% 和

29.7%，产销量达历年同期最高值。

根据乘联会近日发布的数

据，7 月主流合资品牌零售 74 万

辆，同比增长 10%，环比下降 9%。

其中，7 月德系品牌零售份额为

21.6% ，日 系 品 牌 零 售 份 额 为

20.8%，美系品牌市场零售份额为

7.0%。可以看到，德系与日系品牌

仍然是中国合资品牌中的主要角

色。与此同时，德系与日系市场

份额非常接近，两者之间的市场

份额争夺正变得越发焦灼。

日系品牌内部之间的竞争格

局依然保持稳定。在中国市场，

丰田再次问鼎日系三强销量榜

首。2022年7月，丰田在华销量为

18.4万辆，同比增长6%，位居日系

车企之首。乘联会数据显示，今

年 1～7 月，广汽丰田和一汽丰田

的累计销量合计已达96.3万辆，约

占丰田汽车（不含大发和日野）全

球同期销量的四分之一。

在中国市场，“日系三剑客”

中 7 月销量排名第二的是本田。

2022 年 7 月，本田在中国的终端

汽车销量为13.36万辆，同比增长

23.5%。其中，广汽本田汽车有限

公司 7 月终端汽车销量为 6.83 万

辆，东风本田汽车有限公司 7 月

终端汽车销量为 6.52 万辆。2022

年 1～7 月，本田在中国的终端汽

车累计销量为81.28万辆，同比增

长90.8%。

根据日产汽车方面披露的

数据，7 月，日产汽车和东风汽

车有限旗下乘用车事业板块（包

括日产、启辰和英菲尼迪品牌）

的销量分别为 10.02 万辆和 8.65

万 辆 ，同 比 分 别 增 长 4.6% 和

7.5%；轻型商用车事业板块（包

括东风汽车股份有限公司和郑

州日产）销量为 1.37 万辆，同比

下降 10.6%。受全行业芯片等零

部件短缺影响，日产汽车中国区

1～7 月的销量为 64.62 万辆，同

比下降 19.4%。

记者注意到，相较于 2022 年

1～6 月的销量成绩，7 月“日系三

剑客”的销量呈现回暖态势。

根据银保监会交强险上险量

数据，2022年前6个月，丰田在中国

市场的销量为82.12万辆，同比增

长4.2%。在乘联会公布的1～6月

乘用车厂商销量排行榜中，广汽丰

田位居合资车企头部阵营，19.9%

的同比增速在主流合资车企中名

列第一。根据本田中国披露的数

据，上半年，本田在中国市场的终

端汽车累计销量为67.92万辆，同

比下滑13.6%。受全行业芯片等零

部件短缺影响，日产汽车中国区含

乘用车和轻型商用车两大事业板

块在内的 2022 年 1～6 月销量为

54.6万辆，同比下降22.7%。

从经营数据来看，上半年，受

全球疫情持续蔓延、行业芯片等

零部件短缺，以及原材料价格和

物流成本上涨等外部因素影响，

“日系三剑客”在全球市场的表现

并不尽如人意。

然而，“日系三剑客”对未来

的业绩保持乐观预期。记者注意

到，在财务指标方面，丰田汽车将

此前的营收预期由 33 万亿日元

（约合人民币1.65万亿元）上调至

34.5万亿日元（约合人民币1.73万

亿元），维持本财年 2.4 万亿日元

（约合人民币1200亿元）的营业利

润预期不变。本田则将本财年的

营收预期提高至 16.75 万亿日元

（约合人民币 8460 亿元），同时将

营业利润预期提高至8300亿日元

（约合人民币420亿元）。

“2023 财 年 是 公 司‘Nissan

NEXT 企业转型计划’的最后一

年，所以 2022 财年对我们至关重

要。面对更具挑战的经营环境，

我们有信心实现企业转型计划，

同时确保日产汽车依然作为一家

健康、弹性的企业，能够在任何商

业环境下，保持稳定的财务和盈

利水平，实现可持续的增长。日

产汽车将继续在全球范围内稳步

推进‘Nissan NEXT 企业转型计

划’，在 2023 财年实现 5%的经营

利润率。”日产汽车公司首席执行

官内田诚（Makoto Uchida）此前对

记者表示。

按照日产汽车方面的规划，

2022财年日产净收入预计为10万

亿日元，经营利润为2500亿日元，

相较2021财年增长1%。

在华销量升温

电动化转型节奏加快

这场盛宴不仅仅是在传统汽

车行业与现代娱乐产业之间搭起

了一座桥梁，创造了一种汽车营

销的新模式，在这背后也存在着

汽车之家助力汽车实现品牌向上

的强烈愿景。作为一家科技驱动

的公司，汽车之家正在努力探索

数字化的无限可能。

汽车之家高级副总裁吴疆

向记者表示，元宇宙的出现使得

客户线上体验大幅升级，这是由

于元宇宙能够使得线上线下场

景深度结合。具体来看，汽车的

部分消费环节是在线上实现的，

比如不少消费者会通过大量的

VR 看车、3D 看车，在线一站式

选车。与此同时，汽车也是重度

依赖线下场景的，比如线下交

易、汽车维修与保养等是在线下

完成的。

据了解，疫情给用户出行带

来了挑战，很多用户无法到店看

车。但是借助元宇宙赋能的汽车

营销3D场景，在展示面积、数据、

车型、角度和时空上没有限制，客

户能近距离来到汽车周围360度

查看汽车构造、外观、材质和色

泽，还能上手开关门，坐上驾驶座

椅、摸驾驶方向盘等。

事实上，包括元宇宙在内的

数字技术的发展，也为汽车之家

拓宽了应用场景与边界。在技术

层面，汽车之家创新运用AR/VR

技术，采用3D虚拟展馆技术赋能

“中国春季云车展”和“818 全球

超级车展”，打造出聚合式体验、

个性化推荐、多视角引导、多场

景互动、线上线下联动的智能

展厅，为消费者带来了颠覆式

的看车、买车体验，助推汽车生

态 场 景 应 用 多 元 化 发 展 。 近

期，汽车之家还推出了“3D 元

宇宙云车展”，让用户可以足不

出户看车展。

吴疆还对记者表示，上半年

汽车之家推出了超过 300 场的

线上车展，基本上都是通过元

宇宙的方式来实现。这种方式

其实就和消费者在线下逛车展

的体验一样，通过人跟车的交

互，可以提升看车效率，加快买

车决策。6 月份汽车之家作为

汽车行业唯一代表，登陆了胡

润中国发布的《2022胡润中国元

宇宙潜力企业榜》。

“去年汽车之家首次提出生

态化战略，并提出开拓更多玩法、

创建更多场景、覆盖更多人群的

‘三多策略’，秉承这个策略，我们

也在尝试布局，希望给用户带来

更好的体验。”吴疆表示。

得益于对技术的不断追求，

汽车之家也交出了一份亮眼的

“成绩单”。数据显示，2022年上

半年，汽车之家的在线车展覆盖

人数超过 7000 万。数字化产品

带来的收益增强了经销商的付费

意愿。2022年上半年，平均每个

经销商所购买数据产品的数量也

同比增长32%。

吴疆介绍，近期汽车之家还

签约了 AI 虚拟数字体验官宫玖

羽，这个IP会广泛应用于包括汽

车评测、导购、新车上市等内容。

第三季度，汽车之家还将通过探

索虚拟技术和实体场景相结合的

汽车零售新业态，建设全中国首

个新零售模式体验店。

对于此次晚会为何选择“聚

光向未来”这一主题，汽车之家表

示，是因为人类驭科技为座驾，正

以前所未有的速度驶向未来。而

在千万个未来里，只有高瞻远瞩

的领航者能洞见七色未来之光。

理性前瞻加浪漫畅想，领航者必

将以智慧为擎，凭科技为径，寻光

而驰，智见未来。

本报记者 陈燕南 童海华 北京报道

创新是企业的生命，企业创新

是推动我国经济迈向高质量发展的

核心要素。

《中国经营报》记者从汽车之家方

面获悉，8月18日晚，汽车之家携手央

视，以“聚光向未来”为主题，以7重空

间+3大核心板块的形式呈现出一场科

技感十足的晚会。这其中使用了最新

VR、AI与元宇宙等新技术，以别样的视

角展现了汽车行业的数字化变革之路。

记者从晚会中看到，汽车之家品

牌代言人谷爱凌“数字人”、汽车之家

AI体验官宫玖羽纷纷亮相。在光与

影、声与乐的碰撞中，虚实结合的舞

台形式将艺术与汽车科技深度融合。

当下，中国汽车产业迭代加速。

产业优胜劣汰加快，竞争格局快速变

化。能源结构的变革更是带动汽车

生产制造与品牌服务模式剧变，5G、

智能网联等新技术渐次萌发。科技

正成为汽车向智能进化之中不可或

缺的因素，数字经济的到来更是推

动了元宇宙等概念的兴起。

汽车之家高级副总裁杨嵩对记者

表示，目前，汽车之家规模做得最大的

就是数字化经销商的产品，数字化现在

是汽车之家非常重要的方向，无论是对

于主机厂、经销商还是金融、保险、二手

车等各项业务都是重要的推动力。

随着汽车行业的不断变化，汽车

之家也在不断进化，逐渐从内容型垂

直公司转型和升级为数据和技术驱

动的科技平台。用技术赋能汽车全

生命周期服务，深度挖掘过往积累的

“数据金矿”，帮助行业降低交易成本。

有分析认为，汽车之家“818全

球汽车节”已经走到了第四个年头，

随着IP影响力的扩散，汽车之家的

营销方式也在不断升级。在重置

“人货场”，实现品牌与消费者零距

离沟通的同时，对于提振车市信心，

促进后疫情时代汽车行业的回暖更

是有着重要意义。

在今年的晚会上，汽车之家董

事长兼CEO龙泉发布了《汽车之家

碳足迹与碳中和行动报告》。这是

汽车之家为探明自身碳足迹，对公

司运营和上下游产业链产生的碳

排放进行科学核查而产生的，表明

了汽车之家实现碳中和目标的决

心，同时展现了汽车之家作为汽车

领域的数字科技平台，以科技驱动

持续降低行业决策和交易成本，全

方位支持汽车产业，乃至交通运输

行业的减碳行动的使命。

龙泉指出，汽车之家将在2030

年实现运营碳中和，并表示：“碳中

和作为国家发展战略的重要部分，

不仅是一场能源革命，也是一场广

泛而深刻的经济社会系统性变革，

而汽车之家作为具备数据发掘、技

术应用、系统链接能力的汽车互联

网平台，有责任和使命为行业绿色

转型打牢数字基础。”

据了解，自中国提出“双碳”目标

后，作为碳排放的主要来源之一，汽

车行业一直在围绕产业发展如何更

好地与“双碳”目标相结合，做出积极

的探讨。作为汽车行业的一站式生

态平台，汽车之家对推动汽车产业绿

色转型责无旁贷。其中，数字化作为

绿色发展的新引擎，正成为推动经济

社会发展的核心驱动力。

记者了解到，此次晚会正是汽

车之家对绿色发展以及数字化的

进一步探索。比如汽车之家利用

XR 技术做远程节目录制，并且以

汽车之家品牌代言人谷爱凌的形

象设计了超拟真数字虚拟人，以承

载着美好寓意的数字时光胶囊作

为七大主题的结尾在晚会中播

出，播出之后观众可以通过指定

渠道获得胶囊的收藏版。为了呼

应 当 下 最 潮 酷 的 元 宇 宙 玩 法 ，

“818 全球汽车节”期间，汽车之家

还推出了元宇宙改装大赛。后

续，汽车之家特邀 AI 体验官宫玖

羽与刘慈欣、奥运冠军徐梦桃等

展开系列跨界合作。

有分析认为，这是第一个以汽

车科技、文化、生态为主题的晚会。

这意味着“车晚”从纯娱乐的晚会升

级为一场科技盛典。以宫玖羽为原

点，一方面为了拓展相对较少的女

性车主群体。另一方面，汽车之家

将从汽车内容行业拓展到更多元、

更广阔的营销板块，真正助推数字

化营销战略的发展与创新。

而此次的创新营销也迎来了

较高的反响，除了CCTV-2央视财

经频道外，汽车之家App、B站、优酷

以及汽车之家、央视频、央视财经全

媒体账号也同步播出了晚会。据统

计，截至8月18日当日，晚会全域节

目曝光量127亿，全域互动平台热搜

192个，微博热搜129个。

按照日产汽车方面的规划，2022财年日产净收入预计为10万亿

日元，经营利润为2500亿日元，相较2021财年增长1%。

随着新能源汽车市场的蛋糕越来越大，“日系三剑客”对于电动化

的态度有所改变，决定全面转型电动化，以期实现在电动化转型

上占据更多的主动权。

在今年汽车之家818晚会上，汽车之家董事长兼CEO龙泉发布了《汽车之家碳足迹与碳

中和行动报告》。 本报资料室/图

2022年，日系车企“三巨头”本田、丰田、日产集中在华发布纯电车型，对新能源汽车市场发

起冲锋。 本报资料室/图


