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车视界

中经记者 陈茂利 张硕 北京报道

站在“十五五”开局的节点回

望，中国汽车产业从未像今天这

样，同时承载着如此强烈的兴奋与

不安。一面是新能源与智能网联

技术的全球领跑、出口规模的指数

级跃升；另一面是内需市场骤冷、

价格战蔓延、行业利润下滑。高速

增长之后，产业正进入一个必须重

新校准航向的关键时刻。

正是在这样的背景下，以“新

开局，新机遇，新征程——共绘汽

车产业高质量发展新蓝图”为主

题的 2026 中国汽车论坛在上海

嘉定召开。在大会论坛上，一系

列数据勾勒出中国汽车产业正经

历的深刻分化：国内销量同比大

跌21.1%，出口却猛增65.3%。“内

需承压、外贸强劲”的结构性特

征，让“内冷外热”成为贯穿三天

讨论的核心议题。

面对这一前所未有的温差，

《中国经营报》记者在论坛期间

采访了多位汽车产业链人士与

行业专家，一个强烈的共识是：

中国汽车产业已经走到了一个

必须回答“向何处去”的关键节

点。而论坛内外交织碰撞的观

点，最终将答案指向了三个清晰

的转向——从价格博弈转向用

户价值竞争，从规模扩张转向长

期主义，从简单产品输出转向合

规化、本土化深耕。

中国汽车工业协会（以下简

称“中汽协”）副会长兼秘书长付

炳锋呼吁企业“守住底线、回归

理性”，深耕差异化赛道，找准自

身定位，摒弃短期机会主义，树立

长期发展理念。

AI赋能 2026中国汽车出口提速

汽车出口爆发

2026 年上半年的中国汽车

市场，呈现出一道前所未有的

“分水岭”。中汽协数据显示，上

半 年 汽 车 产 销 累 计 分 别 完 成

1499.3 万辆和 1501.7 万辆，同比

分别下降 4%和 4.1%。乍看之

下，总量降幅似乎温和，但拆开

来看，却是一幅“冰火两重天”的

图景：国内销量992.1万辆，同比

大跌 21.1% ；出口 509.6 万辆，同

比猛增 65.3% 。一冷一热之间，

中国汽车产业正站在一个前所

未有的十字路口。

“上半年汽车行业过得不容

易。”中汽协副秘书长陈士华表

示，量的收缩，已经不再是“狼来

了”的遥远预警，而是实打实的

经营压力。中国汽车工业协会

行业信息部总监刘征分析称，受

“两新”政策切换调整、购置税减

半征收、燃油车消费信心受挫等

多重因素叠加影响，上半年国内

汽车销量出现两位数下降。中

国汽车流通协会副秘书长郎学

红从渠道视角揭示了销量下滑

的传导机制。她在论坛上直言：

2026年是汽车的“产品大年”，但

并非“市场大年”。

这句话并非虚言。今年1—

6月，国内上市新车数量超600款

（含年度小改、配置衍生、限量特

供车等全口径统计），平均每天

至少有3款新车上市。

而“热”的一端“出口”，也

非一朝一夕的脉冲式爆发，其

背后是一条长达六年的陡峭增

长曲线。据中汽协统计，2020

年 中 国 汽 车 全 年 出 口 99.5 万

辆；此后逐年攀升——2021 年

出 口 201.5 万 辆 ，2022 年 突 破

300 万 辆 大 关 ，2023 年 跃 升 至

491 万辆，2024 年达 585.9 万辆，

2025 年 首 次 站 上 700 万 辆 台

阶，达到 709.8 万辆。

中汽协专务副秘书长魏文

清分析了出口高速增长背后的

深层逻辑，中国之所以能实现

这一质变，不只依托国内庞大

消 费 市 场 和 完 整 制 造 产 业 基

础，更关键的是我国已成长为

全球汽车产业创新高地——新

能源电动车产业转型升级全球

领先，智能网联汽车技术水平

与美国齐头并进。

以技术创新突破内卷困局

2026 中国汽车论坛上的多

位嘉宾从不同维度给出了中国

汽车下一步的破局思路。综合

各方观点，与会嘉宾认为，中国

汽车未来突破内卷困局的关键

在于从“价格竞争”转向“价值

竞争”，从“规模扩张”转向“长

期主义”；而全球化深耕的核心

则在于从“走出去”升级为“走

进去”，从“整车出口”迈向“深

度本土化”。

多位业内人士在论坛上呼

吁，行业回归理性竞争，深耕产

品 差 异 化 。 付 炳 锋 在 论 坛 上

直言，当前在售汽车品牌超过

130 个，大量企业追求“大而全”

的 产 品 布 局 ，车 型 同 质 化 加

剧，战略目标明显超出市场承

载能力。

中国机械工业联合会副会长

罗俊杰则从更宏观的视角提出，

全行业要规范生态、实现提质增

效，完善治理体系、质量体系、自

律体系，引导企业规范有序竞争，

坚决抵制非理性竞争和盲目扩张

等乱象。

零跑汽车董事长、CEO朱江

明指出：“当前汽车行业竞争激

烈，想要长久生存、良性发展，归

根结底要依靠技术与产品。”

从整车出口到“本土化深耕”

如果说内需修复考验的是行

业“向内求索”的定力与智慧，那么

全球化深耕则检验着中国汽车“向

外生长”的能力与格局。

当前，出海已不再是部分头部

企业的“选答题”，而是关乎全行业

增 量 空 间 与 长 远 发 展 的“ 必 答

题”。正如论坛上多位嘉宾所指出

的，在国内市场进入存量竞争、利

润持续承压的背景下，海外市场已

成为中国汽车产业重要的增长极。

但与此同时，全球贸易保护主

义抬头，巴西、欧盟、墨西哥等核心

市场的关税与属地化要求在持续

抬升；内部竞争外溢、法规标准互

认、海外供应链配套、本地化运营

能力等短板也日益显现。单纯追

求数量扩张的整车出口模式正在

遭遇越来越明显的天花板。

面对这一局面，出海模式正经

历关键转型——从简单的产品出

口转向产业链的深度本土化，从

“走出去”升级为“走进去”。

谈及扎根全球，北汽福田汽车

海外事业部宏观与产业研究高级

经理南华分享，第一，从外部环境

来看，全球贸易保护加剧，一些核

心的市场像巴西、欧盟、墨西哥，他

们的关税和属地化率要求在逐步

抬升。单一的整车出口模式已经

出现明显的瓶颈，只有本地建厂、

提高属地化率，才能有效地对冲贸

易壁垒。第二，从车企的市场运营

角度来说，只有本地建厂，才能有

效地应对当地差异化的需求，提升

产品竞争力。

同样在海外市场深耕多年的长

城汽车，则更侧重于从市场需求与政

策演变的动态平衡中寻找差异化的

破题路径。长城汽车国际战略运营

总监郭海波在谈及出海时表示，长城

的出海策略可概括为“顺势而为，因

地制宜”。所谓“顺势而为”，其“势”

包含两层含义：一是需求，二是政

策。从需求看，凡是推进本地化——

尤其是生产本地化的市场，通常具备

较大的市场规模和较强的区域辐射

能力，如巴西、泰国。从政策看，需重

点考量属地法规变化。“因地制宜”，

则体现在本地化推进方式的灵活性

上。在不同市场开展生产本地化，可

采取建厂、收购现有产能、独资、合资

乃至代工等多元路径。

当中国汽车以如此迅猛的态势

深入全球市场时，一个不可回避的问

题也随之浮出水面：东道国如何看待

这场由中国企业主导的本土化浪潮。

欧洲汽车工业协会北京代表处

首席代表张硕在论坛上的发言提供

了一个参考视角。他指出，产业本

土化本身具有积极意义，但不宜由

政府强制推行。企业自身最了解何

时推进本土化、何时采用KD方式最

为合适——唯有从企业运营实际出

发，有效降低成本，才能真正惠及终

端消费者。如果政府确有推行本土

化的政策意图，建议配套相应的支

持和激励措施加以引导，而非简单

地提出要求或设置限制性条款。

值得一提的是，美国咨询公司

艾睿铂在报告中预测，2026年中国

汽车出口量将增至近 1000 万辆，

较 2025 年的 710 万辆大幅提升。

中国将成为全球首个突破千万辆

出口大关的国家。

但这个数字的意义，不仅仅在于

它本身有多大，而在于它标志着中国

汽车产业正在完成一次从“内需驱

动”到“双循环驱动”的根本性转型。

中经记者 陈茂利 张硕 上海报道

“近几年，行业习惯用合资、自主

划分车企，这种划分方式在表述上容

易形成对立感。”日前，北京现代汽车

有限公司（以下简称“北京现代”）总

经理李凤刚在2026中国汽车论坛上

分享了他对行业的观察。在他看来，

单纯以内、外划分，天然会制造隔阂，

“改用国际品牌（传统合资品牌）、中

国品牌来区分车企”或许更客观。

李凤刚的这番表态看似在讨论

“称呼”，实则是一次基于立场的话

语权争夺和身份重塑。

随着电动智能化转型的持续推

进，国际品牌在中国市场正经历一场

市场份额下滑、品牌力减弱的挑战。

根据中国汽车流通协会乘用车市场信

息联席分会（以下简称“乘联分会”）最

新数据，2026年1—6月，国际品牌的

市场份额已降至35.3%，德系、日系、韩

系等国际品牌出现不同程度下滑。

对于国际品牌在中国市场面临

的挑战，李凤刚在接受《中国经营

报》等媒体记者采访时表示：“在新

能源赛道，所有国际品牌都没能复

刻燃油市场的高份额与强竞争力。

问题根源十分清晰：新能源转型节

奏跟不上市场。”

李凤刚没有回避现代品牌在中

国市场遇到的挑战。他指出：“现代

汽车集团目前虽然仍是全球销量第

三的车企，但在中国市场同样面临巨

大挑战。”他总结道：“当下的发展短

板，主要集中在三点：一是新能源产

品矩阵不足；二是智能化水平存在差

距；三是本土成本竞争力偏弱。这三

项都是我们亟待补齐的短板。”

突围路径

“短板摆出来了，关键是拿什

么补。”李凤刚给出了北京现代的

突围路径——“三张牌”。

第一张牌是中国专属研发。

“过去引进全球统一新能源车型，

比如IONIQ系列，并不能适配国

内白热化市场竞争。”李凤刚直

言，必须搭建专属中国市场的新

能源研发体系，建立本土化产品

定义和落地决策流程。

基 于 此 ，现 代 汽 车 在 京 、

沪、广、烟四地布局 1500 人本

土研发团队，聚焦电动化、智

能化、电子电气架构、整车造

型四大领域。

第二张牌是搭建深度融合

中国本土技术、供应商及本土

人才的产业生态圈。据悉，目

前北京现代已与 Momenta、宁德

时代、字节跳动等企业达成深

度合作，形成了完善的本土产

业协同生态。

“国内有大量成熟先进的电

动化、智能化技术与配套企业，各

方都愿意和北京现代、现代汽车

集团协同共创。”李凤刚表示。

合作的关键是“深度融合，而

非简单采购”。李凤刚强调：“引

入本土技术、本土供应商时，不会

简单照搬拿来主义，会用全球多

国最高标准叠加验证，打造远高

于国标、安全冗余充足的产品，给

用户更强的安全保障。”

第三张牌是新零售、新营销、

新渠道。“我们企业拥有不少技术

优势，但大多藏在用户看不见的

产品底层。”李凤刚认为，需要通

过营销服务体系，把隐性优势转

化为用户可感知的价值。

李凤刚
北京现代总经理
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如何实现差异化？

今年新车上市数量庞大，有

数据显示，仅4月北京车展期间，

就有187款新车集中发布。同类

新车普遍搭载本土技术、本土智

能供应链，产品体验各有亮点。

在此背景下，如何和同行形

成差异化竞争？李凤刚认为，核

心是立足自身固有优势，打造专

属品牌形象。

李凤刚介绍，现代集团能稳

居全球车企第三，核心竞争力集

中在品质、原创设计、整车操控，

对应消费者对车辆本身最基础、

最核心的使用需求。“当下行业新

增新能源、AI等技术赛道，市场对

汽车的定义越发多元，但我始终

认为，企业要精准识别用户真实

需求，把守护用户安全与体验放

在首位，坚持长期主义。”

李凤刚特别提到，北京现代

将坚守汽车第一属性。他认为，

车辆首先是交通工具，安全、可

靠、好开、舒适是根本。汽车承载

用户高速出行，产品基础属性必

须放在第一位，不能为了娱乐、便

捷配置牺牲车辆核心性能。

“不能用手机、消费电子快迭

代的逻辑看待汽车产业，汽车绝

不是快消品。”李凤刚承诺，“我们

要持续为用户打造稳定靠谱的新

能源车型，这是品牌核心价值。”

把坚守国际高标准品质底线

视为另一关键支撑。李凤刚指出，

国内车企发展阶段、技术实力、市场

定位各不相同，消费者需求也分层

多元。国标只是行业最低准入门

槛，企业自有标准才是品质上限。

值得关注的是，李凤刚谈及

部分品牌为加快上市节奏，删减

必要测试环节这一行业隐患。他

认为，让消费者变相充当试车员，

埋下大量安全隐患。

李凤刚指出，北京现代坚守

完整充分的测试验证，绝不拿用

户做试验，车辆交付即达到完整

合格标准。

据了解，整车开发分为设计

验证DV、量产验证PV两大阶段，

两者测试侧重点完全不同：DV验

证设计方案可行性，PV验证量产

模具、产线能否稳定产出一致的

合格产品，删减任一环节都会造

成生产一致性差、质量波动大。

李凤刚称：“我们两类测试全部完

整落地，绝不简化流程。”

站稳电动化牌桌 北京现代李凤刚打出突围“三张牌”

截至目前，北京现代用三年

的时间打造了全新一代高本土化

率新能源技术平台架构，覆盖纯

电动、增程两种动力形式及前驱、

后驱、四驱三种驱动形式。

李凤刚透露，依托该平台正

在开发的三款全新车型，首款车

型 IONIQ V（艾尼氪 V）将于今

年 9 月正式上市。据介绍，艾尼

氪V由现代中国设计中心全程主

导，为中国用户量身定制，并将反

向输出全球。

根据公开信息，车型长宽高

分别为4900/1890/1470mm，轴距

2900mm，支持纯电/增程双动力，

具备 800V 快充。座舱搭载高通

8295芯片、双AI大模型以及Mo-

menta智驾方案，实现L2+级辅助

驾驶。

这些产品力的落点，最终指

向了李凤刚反复强调的“靠谱、高

品质、原创”三个核心标签。他最

后表示：“靠谱、高品质，也是所有

合资品牌共同的核心优势。希望

行业同仁一起守住这份优势。”

首款本土化新车于9月上市

2026年是汽车的“产品大年”，但并非“市场大年”。

汽车行业竞争正从价格比拼，转向以用户体验为核心的价值竞争。

企业自身最了解何时推进本土

化、何时采用KD方式最为合适。
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