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公益

谁也未曾想到，京东与苏宁、国
美之间的电商“三国杀”，最后会演
变为一场闹剧。尽管如此，我仍然认
为应该辩证地看待这场电商大战。
“三国杀”中，京东是魏国，专门

挑事的，以至于从外界看来，苏宁和
国美成了蜀吴，自然而然地拴到了
一根绳上。

自从京东掌门人刘强东振臂一
挥，在微博上狂呼京东“零利润”血
拼苏宁、国美后，事件发酵的过程中
充满了喜感，京东还为此专门成立
了“打苏宁指挥部”。

商家血拼，网民偷乐。一些原本
不必购买的物品，也被趋之若鹜的
网民列入了采购清单。于是，京东没
货了，苏宁页面瘫痪了，国美纯粹就
是个凑数的，准备明显不足，吸引关
注度欠佳。

正当网民疯狂比价时，刘强东
俨然成为“一呼百应”的英雄，期间
做客新浪微博，不到半个小时，提问
者超过 8000个。他仅回答了 15个问
题，也引来广泛转载。好多人的开头
都是“东哥……”

一天过后，形势急转直下。有新
闻报道称虽然京东降价商品更多，
但实际上降价物品一半是缺货状
态，且京东总体价格涨了 1.2%左右。

同时，京东与苏宁之间的商品重合
度很低。此外，京东商城诸多用户反
映专用的购物账号内的资金丢失。
京东客服给出的答复是报警。

旋即，网上讨伐声一片。事件仍
在继续。笔者认为，这就是一场秀。
但它的确带给汽车业一场思考。

首先是汽车行业应该学习什
么。在整个营销事件中，刘强东就像
一个老练的网络推手，充分迎合和
调动着网民的需求，以价格战为包
装“噱头”，指名道姓的“钦点”苏宁
为擂台对手，利用新媒体微博的力
量，仅以流量为准，无论是京东还是
苏宁，流量都创造了历史新高，刘强
东为京东商城做了一次效果极佳的
品牌活动，且分文未花。

京东和苏宁本质上就是各大品
牌的网上卖场，并不负责所销售品
牌的形象宣传，而是靠流量和成交
量取胜，因此电商与车企在营销层
面的打法截然不同。

相比之下，几乎所有的中国车
企都注册了自己的官方微博，但真
正能调动网民参与度的活动少之
又少。像此次电商大战一样，与营
销手法“匪气”十足的电商不同，汽
车行业的营销推广更显“绅士”。车
企领导接受采访时，避谈竞争对手
几乎成了业内默认的行规。只谈自
身的产品优势，希望借助媒体的自

我认知，去传播产品的综合实力。
“行规”只是表象，在终端市场

一线汽车销售人员可没有厂家那
么“绅士”，结合到实际购买，“扬
长避短”地提示潜在买家分析竞争
车型的“劣势”，是一个成功销售
员的基本素质。而汽车厂商在宣传
推广时，所考虑的不仅仅是销量问
题，还涉及单一品牌形象塑造，在
产品力并无革命性突破时，打造一
个具有极强攻击性的品牌的同时，
也可能无形中缩小了品牌的服务
人群。

不过，其中也有例外。比较成功
的案例是苹果品牌的旗帜人物，他
从不放过任何一个贬低竞争对手的
机会，显示出强大的攻击性，但无比
自信的前提是苹果的技术的确为业
界提供了一个全新的方向。但反过
来想，如果技术研发没有达到这种
高度，一个“夸大”的苹果可能成为
业界的笑话，被市场抛弃。由此延
伸，车企的集体“斯文”是不是一种
不自信的表现？

发酵中的京东营销事件，引发
汽车人思考的话题不仅于此。好事
者相约刘强东进军汽车业，虽然这
在短期内显得十分不靠谱。

此前，奔驰、宝马曾先后在网上
小批量售车，取得了短期的眼球效
应。而吉利则在淘宝有一家品牌店，

销售旗下的熊猫汽车。但无论与网
络发生怎样的交集，上述试水品牌
都未指望用网络渠道取代传统渠道
销售。

与电商目前主营业务相比，汽
车销售的金额较高，即便是汽车发
达国家，网上成交的汽车多以二手
车为主，消费者在选购新车时，仍显
得慎重有加。

但从长远看，目前国内汽车高
成本的渠道弊端已经显现，未来电
商进军汽车圈存在理论支撑。电商
营销可以让厂商节省部分车型的营
销经费，降低销售成本，直接面对线
上买家。目前中国车市的新品牌越
来越多，如果无法吸引到足够多的
4S店加盟商，联手电商是一条出路。

能否取得成功的根本因素仍在
于产品的体系竞争力，撇开产品力，
售后服务提高用户体验显得至关重
要。

京东正为此付出代价，尽管刘
强东在微博道歉，称其库存准备不
足，但指责声依然不绝。客观上，京
东迅速提升了短期的流量，但背后
牺牲的是客户体验度。笔者身边不
少朋友就因为账户失窃，账户钱款
不翼而飞已准备远离京东。对于谋
划上市已久的京东而言，一旦类似
事件形成群体效应，肯定不是一个
好消息。

“悍匪”电商给“斯文”车企上课？

本刊主编李邈

日前，吉利控股集团与中央少年广播合唱团正式签署战
略合作协议，双方宣布，吉利将在未来 3年与中央少年广播合
唱团精诚合作，支持中央少年广播合唱团提升艺术水平，打造
精品曲目，参与中外文化交流与演出，推动优秀的中国艺术走
向世界。

据了解，吉利将推动中央少年广播合唱团改善教学设施、
补充师资力量、培养童声合唱后备人才，为合唱团参与国内外
文化交流提供支持，中央少年广播合唱团亦将支持吉利品质
文化的打造，配合该公司在推进“全球型企业文化”建设上做
出努力。

8月19日，青岛国信体育中心的
侧方，一幢白色抽象派建筑在路边
霓虹的映衬下，显得格外醒目。当
晚在该建筑内，面对各路记者的
“长枪短炮”，上海上汽大众汽车销
售有限公司董事、总经理张海亮扎
着那条熟悉的暖粉色领带，携公司
高层将寓意新朗逸的“巨型”车钥
匙交付给五位来自不同项目的中国
奥运冠军。

为了给新朗逸造势，上海大众
可谓煞费苦心。选择在伦敦奥运会
刚刚结束的时间节点，将几位奥运
冠军邀至青岛，旨在借助奥运的余
温吸引更多的关注度。

站在一旁的主持人华少“引导”
奥运冠军说出成绩背后的坚持与辛
酸，顺理成章地将新朗逸车主不断
突破自我的定位与冠军联系在一起。

吊足了外界的胃口，上海大众
适时地抛出了谜底。新朗逸提供
1.6L和1.4TSI两款引擎共 10款车型，
售价 11.29—16.69万元。这也是4年
前朗逸引入中国后的首次改款，值
得注意的是，新朗逸上市后，老款
朗逸仍将销售，朗逸的“双线战略”
宣告正式起锚。

新老同堂

通过一段广告片，上海大众如
此描述新朗逸车主的定位，“他未
必是超人，更不会改变世界，但却
能脚踏实地每天不断超越自己的族
群”。

这个族群的共性特征是富有责
任感，能担当。不论是事业、家庭
还是友情都能面面俱到，是社会的
精英和中坚力量。

为了满足这一族群的诉求，新
朗逸的车型外观不再延续“浑圆”
路线，而是与帕萨特如出一辙更显
硬朗，体现一种存在感。此外，舍
弃老款的2.0L排量后，上海大众将
更多的气力投入到内部配置的提升
方面。尤其在舒适性方面，坡起辅
助、真皮加热座椅、外后视镜折叠、
影音导航系统、一键无钥匙进入/启
动、大灯随动转向、前排头部气囊、
倒车影像等功能都是老款朗逸所不
具备的。另外，新朗逸还会全系标
配ESP车身动态稳定系统。

上海大众汽车有限公司销售与
市场执行经理，兼上海上汽大众汽
车销售有限公司总经理贾鸣镝透露，
预计1.6L仍将是冲量车型。

与外界想象的不同，新朗逸上
市后，老款朗逸并不会退出市场。
按照上海大众的解释，老款朗逸将
继续拓展A级车市场，而新朗逸则
将开拓A+B-级市场，两者形成互
补。

作为专为中国市场开发的车型，
上海大众对朗逸寄予厚望，在上市

的4年内已累计销量突破80万辆。目
前，朗逸的月销量稳定在2万辆左
右。
但上海大众并不知足，而是希

望在原有的销量基础上，月销量实

现翻番达到4万辆。尽管距离2013年
尚有几个月时间，但知情人士透露，
上海大众已为朗逸明年设立了48万
辆的目标。

在这一计划表中，新朗逸三厢
车约34.56万辆，老朗逸约为4.8万
辆，所剩差额将交给计划明年上市
的新朗逸两厢车完成。

实际上，新朗逸的上市，老朗
逸的市场多少会受到冲击。上海大
众之所以不选择停产，很可能是为
了抓住国内出租车市场以及二三线
城市的潜在用户。

巩固优势

新朗逸上市的同时，上海大众
VW品牌旗下其他车型也在稳健增
长。最新数据显示，上海大众VW品
牌7月整体销售72902辆，同比增长
6.3%，而1至7月的累计销量则达到
了553434辆，同比增长11.4%。

其中，1至7月旗下的B级车产
品帕萨特的销量突破 10万大关；
SUV产品途观同期月销量保持在
12000辆左右；A0级Polo的单月销量
也在1万辆以上，家用MPV途安前7
个月累计销量则已达到17497辆，同
比增长8%。

多点开花的发展态势在业内并
不常见。

为了配合大众汽车2018年称霸
全球的目标，上海大众已设定在
2020年冲刺300万辆的规划。与中国
多数车企相比，上海大众的最大优
势在于产品力和口碑，但仅靠现有
车型显然无法支撑300万辆的目标。

因此，上海大众计划在2015年

前开辟三个全新的细分市场，其中
包括一款介于朗逸和帕萨特之间的
车型ACLASS，主要竞争对手为英
朗、速腾和新卡罗拉；正在研发的
一款B级SUV车型，尺寸与途锐相
当，主打高端的SUV市场，这将改
变上海大众在中高端领域无车的尴
尬。此外，上海大众还在自主开发
一款C级车，定位与奥迪A6相当。
除此之外，斯柯达品牌也将在未来5
年内，引入两款全新的交叉型车和
两款SUV产品。

产品规划告一段落后，上海大
众在不到两年的时间里，相继开辟
了3个生产基地。去年上海大众的销
量为116万辆，眼下上海大众的产能
为120万辆，面临产能瓶颈。

作为上海大众西部战略的首个
基地，新疆基地计划从2万辆开始逐
步增加至10万辆产能，加上新建的
宁波工厂和仪征基地，目前，上海
大众已拥有7家工厂 （包括在建）。
按照规划，宁波工厂将被打造为30
万辆的生产基地。三个新基地将为
上海大众带来70万辆的全新产能。
知情人士透露，上海大众5年产能布
局已基本完成。

未来三个新基地也将各司其职。
仪征工厂将主要生产即将上市的新
桑塔纳、斯柯达A级车平台车型；
宁波工厂将主要负责生产斯柯达车
型；新疆工厂的产品规划并未透露，
但外界猜测很可能生产适合西部市
场的中小型车型。

一切都在按照上海大众的布局
稳步推进，在策略得当的前提下，
接下来需要考验上海大众的或将是
终端一线的执行力。

日前，奇瑞销售公司常务副总经理黄华琼正式回应了
“奇瑞缩减 100 多个新车项目”的传言。

此前有消息称，包括发动机平台在内，奇瑞的新车项目
由原来的 130 个多个削减至不到 30 个。对此，舆情一度认
为此举是奇瑞“瘦身”的尝试。

不过，黄华琼认为上述说法缺乏基本的汽车常识。
今年 3 月，黄华琼由北汽福田副总裁兼品牌总监跳槽

至奇瑞，此前其曾在上海乘用车、上海通用等公司历练，精
于品牌塑造。业内认为，黄华琼的加盟将助推奇瑞繁杂的品
牌产品线与市场的接轨。

面对媒体的问题，黄华琼否认称，“这完全是无稽之谈，
任何了解汽车常识的人都明白这是不可能的。130 多个新车
项目，每个项目投入 5 亿元，那得需要多少钱？全球有几个
车企有 100 个新车项目？最近有个合资企业说要做 20 个产
品，我都觉得不靠谱。”

按照黄华琼的说法，奇瑞的战略调整是一个系统工程。
首先要研究和探讨企业的未来方向，然后依次确定平

台规划、产品规划，上述方向确定才会调整产品成本。在战
略不清晰的前提下，增减项目是“拍脑门”的行为。

在奇瑞既定转型战略收官前，公司的组织架构和人事
调整仍在继续。有媒体援引奇瑞内部的消息称，不久前刚刚
卸任奇瑞销售总公司总经理并重回质保部门的奇瑞副总经
理马德骥已向公司递交辞呈，获批后即日将正式离开奇瑞。

本月初，奇瑞汽车销售总公司由奇瑞汽车股份公司董
事长兼总经理尹同跃直接管理，原奇瑞汽车副总经理陆建
辉调至奇瑞控股有限公司，不再分管旗云汽车事业部、奇瑞
汽车销售总公司、采购公司以及发展和认证部。而履新奇瑞
销售总公司总经理的“少壮派”高管郑兆瑞，则独当一面掌
舵销售，并直接向董事长汇报。

此外，奇瑞汽车还在其他高层人事架构上做出一系列
调整：其中旗云汽车事业部由奇瑞汽车研究总院院长陈安
宁分管；采购公司由李立忠分管；鄂尔多斯分公司整车（四
大工艺）业务由鲍思语负责、李立忠分管；鄂尔多斯分公司
动力总成业务由冯武堂分管，鲁付俊不再分管鄂尔多斯分
公司。

对此，黄华琼表态称，“以前奇瑞的质量工作没有副总
级别的领导负责，马总的调动是奇瑞战略调整的一个方向，
标志着奇瑞更加重视质量。但目前马总因为身体不适，到北
京治疗休养。”

对于业内传闻夏治冰将加盟奇瑞的传闻，黄华琼也一
并否认。

黄华琼认为，外界对于奇瑞的了解是碎片化的。表面的
人事变动是一个体系和战略的调整。在适当的时机，奇瑞将
介绍企业的战略调整规划。

奇瑞董事长尹同跃曾表态，此前奇瑞曾专门委托第三
方专业机构协助奇瑞进行战略转型的梳理，但一年多的时
间，奇瑞并未对外公开具体进展。有消息称，全新的战略规
划将在本月出台。

转型中的奇瑞并未放缓发展的脚步。来自中国汽车工
业协会的数据显示，今年 7 月奇瑞销量止跌微升，其中瑞虎
SUV 销售 9083 辆，同比增幅达到 8.67%，超过了东风日产逍
客、汉兰达和北京现代 IX35，位居 SUV 销量排行榜第五位。
出口方面，奇瑞在 5 月、6 月销量连续突破两万辆，7 月继续
保持强劲势头，销量达到 19520 辆，同比增长 14.8%。今年
1—7 月，奇瑞累计出口已达 112014 辆，同比增长 26.1%。

日前，由日本河西工业、奇瑞科技、广州河西三方投资
1.922 亿元的芜湖河西汽车内饰件有限公司投产，该项目将
提升奇瑞汽车内饰件产品的研发、生产配套能力和质量水
平。此前的 4 月，奇瑞与博世中国成立合资公司，开发和生
产汽车多媒体产品，并将成立博世汽车仪表亚太研发中心。
此外，奇瑞还与美国伟世通旗下汉拿空调株式会社、法国法
雷奥集团成立了合资公司。

黄华琼认为，战略调整将是奇瑞发展的主要内容，奇瑞
会逐步向上走，最终成为品质、质量以及技术领先的国际化
企业。

奇瑞
辟谣“削减论”

日前，以“牵手相伴 关爱成长”为主题的牵手工程公益夏
令营在郑州温情开营，25名曾受资助的贫困大学生参与了此
次活动。活动中，25名受助学子不仅开展了丰富多彩的野外
拓展训练，参观了郑州日产中牟工厂车间，与郑州慈善总会会
长武国瑞、郑州日产汽车有限公司党委书记王继承、著名公益
人士张朝岑进行了座谈，同时还接受了郑州日产捐助的 5000
元助学金。

郑州日产郑州慈善总会 2012公益夏令营开营

吉利与央广少年合唱团签署战略合作协议

朗逸新老同堂 谋划双线作战

为了配合大众

汽车 2018 年称霸全
球的目标，上海大众

已设定在 2020年冲
刺 300 万辆的规划。
一切都在按照上海

大众的布局稳步推

进，在策略得当的前

提下，接下来需要考

验上海大众的或将

是终端一线的执行

力。

观察

李邈

明年销售目标为 48万辆

全新朗逸上市发布会现场

mailto:cenauto@yeah.net

