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汽车

本报记者 谢育辰

战略

本报记者 李邈

一汽 - 大众张丕杰：

5 年内再造 1000 万辆

12月 2 日， 借助视频同传设备，

一汽-大众的工作人员在成都、 佛山、

长春三个生产基地实现联动， 最终第

1000 万辆整车，一辆崭新的奥迪 A6L

缓缓驶出长春轿车一厂总装车间生产

线。 为此一汽-大众用了 23年时间。

“应该是 4.5 年，我们就可以再造

一个一汽-大众，再造一个 1000万辆。

到 2020 年，我们的年产销将达到 300

万辆规模。”面对媒体追问，一汽-大众

董事、总经理张丕杰称，一汽-大众下

一个 1000万辆的时间将大为提速。

1000万辆的背后， 一汽-大众的

发展历程同样经历过跌宕起伏。 从起

步时期连续 7年的亏损， 到连续 6年

盈利，再到 10 年前重回亏损线上的无

奈，最终，一汽-大众伴随着中国车市

的腾飞“井喷式”的爆发，亮出了一组

令人艳羡的高光数据。

目前， 在中国道路上驰骋的汽车

中，1/10 来自一汽-大众， 每小时有

204辆新车下线，每天有 4746 位消费

者选择一汽-大众。从创造产值的维度

看，这家约有 4万人的车企，贡献了吉

林省约 1/4的 GDP。一汽-大众从 1991

年到 2004年， 用 13年实现了第一个

100万辆。 从 100万辆到 200万辆，只

用了 3年， 随即百万辆的增速如火山

喷浆，到今年只用了 7个月，就实现了

100万辆的销售成绩。

翻看一汽-大众如今的版图，大

有合纵连横之势。 旗下拥有两大品牌

（奥迪、大众）、三大基地（长春、成都、

佛山）、4 万名员工、11 大系列产品

（奥迪 A6L、奥迪 Q5、奥迪 A4L、奥迪

Q3、奥迪 A3,大众迈腾、大众 CC、大众

速腾、大众宝来、大众高尔夫和大众

捷达轿车）。 随之而来的是，这家车企

带动了 50 万个工作岗位， 相当于欧

洲一个大中型城市的人口。 这其中包

括一汽-大众的供应商约为 625 家，

大众品牌销售网络的六大区域约 700

家经销商， 奥迪品牌销售网络有 300

多家授权经销商， 覆盖了全国约 150

个主要城市。

张丕杰表示，一汽-大众已全面启

动“2020 战略”项目，该计划总结下来

就是“一个目标、 两最愿景加四个方

面”。

其中一个目标就是到 2020 年实

现年产销 300万辆规模； 两最愿景包

括： 成为中国最优秀的汽车合资企业

和员工眼中最具吸引力的公司。而“四

个方面”内容包括：第一，销量和市场

份额领先同行；第二，保持较高的经营

质量；第三，确立最佳生产质量和客户

满意度；第四，成为优秀的企业公民，

做践行企业社会责任的典范。

通常企业高层最为头疼的问题是

现金流紧张， 但在一汽-大众的体系

中， 它甚至无法进入风险管控体系的

T0P50 项风险中，位列第 54位。 这让

张丕杰颇为欣慰，“位列第一位的面临

法律的变化，面对 TOP 前 50 的风险，

我们都有专门的项目负责人跟进。 ”

“千万辆的实现不是时间的偶然

产物，是基于不断优化的体系。 ” 张

丕杰以此强调一汽-大众崛起的根本

原因。比如在品质维度上，一汽-大众

始终强调要成为最为严苛的标准践

行者。 他举了一个例子，在做体系评

价的时候， 一汽-大众要求具体到面

板上两个控制旋钮的声音要一样，连

旋转的力度也要一样。 再有，汽车尾

部两个排气管的高度是有要求的，而

且是毫米级的，超过 3 毫米就要做整

个调整。

对于一汽-大众而言，1000 万辆

是一个里程碑， 但不是终点。 张丕杰

称，一汽-大众启动了全新企业社会责

任战略，即以“创·享新未来”为口号，

依靠先进的理念，完整的规划，再次描

绘面向未来的蓝图。“未来，我们郑重

承诺将企业社会责任建设视为企业发

展的关键和今后工作的重心， 唯有责

任方可驱动和成就未来。 ”

长城 H8 作为自主品牌第一款挑

战中高端 SUV 市场的车型，由于技术

难题至今仍未上市。 广汽传祺 GS5速

博的出世弥补了自主品牌在这一市

场的空缺，16.38 万—23.18 万元的价

格区间首次打破自主品牌 20 万元以

上的市场天花板。

同一个月内，广汽传祺工厂二期

扩产项目正式下线， 产能从 10 万辆

增长到 20万辆。“到 2017年，广汽传

祺的销量将达到 50 万辆， 未来发展

的格局是日系、欧美系再加上传祺的

三足鼎立。 ”面对产能瓶颈的暂时缓

解，广汽乘用车总经理吴松这样描绘

未来的“传祺”。

价格向下 品牌向上

细数我国自主品牌的惯用套路，

无疑都在避开与合资车企的直面较

量， 选择一条差异化的发展道路，像

广汽传祺直接向合资阵营发起挑战

的并不多见。

“你进攻我的市场， 我也可以进

攻你的市场。 ”广汽乘用车总经理助

理兼销售部部长肖勇在接受《中国企

业报》记者专访时直言。

实际上，当看到合资品牌开始抢

占 A0 级市场的利润， 甚至把价格下

探至 4 万元之下，他表示传祺绝不会

就此违背造车的理念，相反开始向由

合资品牌把守的 B 级市场发起进攻。

业内人士对此尝试也提出了担忧，

“GS5速博定位中高端市场，如何与合

资车型抢得一席之地？ ”

细观速博的配置不难发现，广汽

传祺沿用自主品牌的老打法———“价

格向下”。 前十月传祺累计售出近 8.6

万台，同比增长 43%，在肖勇看来，这

个战术暂时还是行得通的，特别是在

自主品牌遭遇 12 连降的大环境下，

能够超过行业整体增速实属不易。 只

是这次传祺在此战略的基础上尝试

“品牌向上”。

虽然传祺第一款 B 级车型 GA5

上市以来，市场效果并不理想，但是

传祺没有放弃进军中高端市场的尝

试。 除速博外，广汽传祺计划在其四

周年纪念日时推出 GA6 上市， 定位

12—18 万元之间的中高级轿车领域。

对于预期销量，吴松表示，短时期内

不会追求销量， 如果传祺 GA6 一个

月能卖到 3000 辆就是成功的， 若超

过 5000 辆， 那传祺 GA6 将成为中国

汽车市场的一个分水岭。

扩产 20万辆

瞄准百万俱乐部

“目前我们盈利水平是非常低的，

从去年的数据可以看出， 全年 8.5 万

辆的销量， 销售额是 88 亿， 利润是

2.75 亿。如果按照利润率来算的话，连

3%都不到。 ”肖勇坦言，“品牌向上”将

是传祺破局利润难题的必经之路。

广汽传祺依靠一期 10 万辆的产

能，在前十个月实现 8.6 万辆的销量，

有效率接近 90%。 正如肖勇所说，要

想做出高品质的产品，“机器和工人

是不可能不休息的”， 之前的产能已

经达到饱和状态。

广汽传祺二期工程经过 8、9 两

个月的调试， 终于在 10 月份正式下

线，总产能达到 20 万辆的规模，每个

月平均 1.5 万辆的生产能力。 按照企

业内部的规划，明年产能有效率保持

在 80%以上， 销售任务至少为 16 万

辆。

记者获悉，在扩产之后，广汽集

团将投资 4.8 亿元， 为传祺打造一款

豪华车， 搭载广汽自产的 2.0T 发动

机，或命名为 GA7。 除此之外，广汽传

祺还将于明年推出大型 SUV，或命名

为 GS7，届时，传祺的产品线将全面

覆盖 A、B、C 级和 SUV 领域。

截至 2020 年， 广汽集团将累计

投资 340 亿元用于广汽传祺的品牌

建设，其中约有 220 亿元用在扩充产

能方面，120 亿元在开发新产品方面。

这一财政支出与一汽、上汽等企业的

自主投入不相上下，广汽集团对传祺

的重视程度不可小觑。 同样，广汽传

祺希望借此冲击百万俱乐部，实现与

日系、欧美系三足鼎立的愿景。

未来中国市场将成为老牌豪华

汽车崛起的主战场。 12月初，通用汽

车总裁丹·阿曼、凯迪拉克总裁约翰·

德·尼琛、 通用中国总裁钱惠康和上

海通用副总经理盛文江聚首上海，发

布最新全球及在华战略。

“提升凯迪拉克的全球销量及品

牌高度是通用汽车公司最重要的战

略重点之一。中国市场的强劲需求为

我们创造了关键机遇，凯迪拉克已经

在这里奠定了良好的发展势头。 ”今

年前 11 个月凯迪拉克在华销量达

64359 辆，同比劲增 50.7%，面对这一

成绩， 丹·阿曼毫不吝惜对这个豪华

品牌在中国市场表现的赞赏。

目前，中国市场已经成为凯迪拉

克品牌全球第二大市场， 仅次于美

国。虽然凯迪拉克在华增速位于豪华

车前列， 但是与母品牌上海通用相

比， 去年全年凯迪拉克仅占其中

3.1%的市场份额。

在今年前三季度的豪华车销量

排行中，凯迪拉克排名第七，刚刚进

入第二阵营的末端。“目前，凯迪拉克

在小型、紧凑型 SUV 及小型、大型豪

华轿车的细分市场中存在一定缺

失。 ” 约翰·德·尼琛深谙要想冲击

ABB把守的第一阵营，丰富产品线势

在必行。

现阶段，凯迪拉克在华仅有 6 款

车型， 而国产车型仅有 ATS-L、XTS

两款。这个觉醒的豪华品牌在未来的

五年内，将在中国市场投放 9 款全新

车型，并且到 2018 年，在中国销售的

凯迪拉克产品将有 95%以上为本地

生产。 此外，还将于明年在中国率先

将 4G LTE技术应用到一款新车上。

在他上任之初就曾明确表示，凯

迪拉克重回豪华车第一阵营首要任

务就是与通用汽车划清界限，建立独

立的品牌属性和品牌文化。

此前，约翰·德·尼琛已经决定将

凯迪拉克总部底特律迁往“不夜城”

纽约， 该计划将于 2015 年第二季度

开始正式运营，以此作为其“独立宣

言”的开始。届时，位于上海金桥产能

为 16万辆的凯迪拉克专属工厂将正

式投产， 按照上海通用内部的规划，

截止到 2020 年， 中国市场有望超过

美国， 成为凯迪拉克全球最大市场，

中国市场将成为其细分市场的风向

标。

广汽传祺：“品牌向上” 直面合资

本报记者 李邈 谢育辰

站在巨人的肩膀上， 起点很

高，但很难独立行走。 走下巨人的

肩膀，虽然独立，但一切要重新开

始。 被外界一直视为大众品牌“跟

班”的斯柯达在华一直处于这样的

两难境地。

斯柯达进入中国初期，被大众汽

车当做上海大众的“第三条腿”发展，

上汽集团副总裁陈志鑫解释称，“三

条腿才容易达到平衡”。 2007年上海

大众斯柯达明锐上市，标志着这一历

史悠久的汽车品牌正式进军中国车

市，仅仅用了三年的时间，斯柯达依

仗大众的平台和渠道，很快就进入年

销 20万辆的阵营。

用了 6年时间，斯柯达在华完成

了百万辆的销售大关。但随着市场竞

争的加剧，中国市场已由产品导向变

为需求导向，85 后、90 后等新生代消

费者逐步成为消费主力，而斯柯达在

品牌建设和新产品上曾一度出现了

断档。

为了扭转这一局面，从 2013 年

4 月到 2014 年 5 月，短短 14 个月的

时间，斯柯达推出了昕动、速派、野

帝、新明锐等 5 款车型，产品推新的

速度甚至超过了丰田、大众、福特等

一线品牌。 此举也带动了斯柯达在

华销量的提升，前 10 个月，斯柯达

在华交付量已超过 22 万辆，同比增

长 18.4%。

细观这些新车的定位，在某种层

面上已经和大众车型产生重叠，甚至

新明锐与新迈腾都是出自大众最新

的 MQB平台。在消费者眼里，斯柯达

的品牌溢价弱于大众，所以性价比更

高，但是却很少有消费者了解这个源

自捷克、拥有百年历史的汽车品牌。

早在北京车展时，斯柯达董事会

主席范安德曾公开表示，“斯柯达不

是大众的小弟，是一个独立品牌”。在

这次品牌日上，斯柯达带来了富有表

现力、动感十足的全新设计语言和全

球首发的金色“VisionC”概念车，预示

着其在华品牌塑造的开始。

据了解，明年斯柯达还将在中国

市场推出两款改款车型。随着中国市

场的发展，斯柯达正在试图通过重造

品牌，与大众品牌形成差异化。 但是

要想与奥迪一样单飞，还需突破大众

之前要求的年销 50 万辆的销量大

关，想要实现这一目标仍需时日。

凯迪拉克：

“自立山头”发力中国市场

斯柯达：

告别大众“跟班”重塑在华品牌

“每个人心中都有一辆 DreamCar”。 上汽乘用车抓住 85后

敢于冒险，追求个性，时隔 40年，推出第四代 MG GT上市。

著名艺人赵又廷婚前突现广州车展 MG展台，其身后代言

的就是上汽 MG主打车型 GT。 赵又廷内敛又不失锋芒的性格

和追求梦想的人生态度，与这款英伦范儿轿车体现的 GT精神

十分契合。

MG GT延续了 MG品牌 90年的英伦范儿， 从经典八角徽

章、前进气格栅中间延伸出来的凌厉上扬的双腰线，再到尾部

拱门式造型，都将英伦艺术美学完美呈现。

快背造型的设计更是强烈地突显了 MG GT 的运动特质，

同时也传承了 MG品牌一直以来的运动基因。 可以想象，在满

眼传统三厢造型的滚滚车流中，MG GT独特的“快背”造型显得

相当拉风。

凡是名为 GT的车型，在动力配置上都会彰显其运动的基

因。 MG GT搭载的是上汽和北美通用共同研发的 SGE 1.4TGI

缸内中央直喷涡轮增压发动机，最大功率达到 110 千瓦，最大

扭矩 235牛·米， 与之匹配的是最新研发的 TST 7速双离合变

速器，换挡时间不到 0.2秒，灵敏度堪比 F1，零到百公里加速时

间仅为 9.5秒。其中一个小细节，当你切换至“S”挡位上时，仪表

盘会变为运动红，使年轻的车主享受更多的驾驶乐趣。

“对于这代年轻人， 体验比经验更重要， 发生比发现更重

要”。 上汽乘用车 MG品牌运营部总监林嘉瑜认为在营销推广

上，MG GT更应该抓住年轻人的心里。

如今，年轻人常常手机不离手，其时间被分割得非常分散。

因此，MG GT采用不同于传统到 4S店体验的试车方式，在情人

节当天推出手机 App线上预约与线下试车相结合的“全城试

爱”碎片化大型试乘试驾体验活动。通过专属 App“iLoveMG”和

HTML5活动页面，消费者只需扫描广告或车身上的二维码，就

可即时预约，享受免费送车上门的试乘试驾服务。

目前，“全城试爱”活动正在首批参与城市北京、上海、成都

三地如火如荼地进行中，12月 12日扩大至 11个城市。 不难看

出，上汽乘用车试图通过感性营销将 MG GT打造成 85后一代

心目中的 DreamCar。

奇瑞想重演瑞虎 5的销量神话。 恰逢瑞虎 5上市后一年，

奇瑞在感恩节又推出了新车型———艾瑞泽 3。

“我最近很不开心。”奇瑞汽车董事长尹同跃在发布会上刚

一登台就卖起关子，起因在于艾瑞泽 3的“品质过剩且定价过

低”。 5.39万—7.59万元的售价刚公布就赢得台下经销商一片

掌声，尹同跃在台上调侃，“我应该把今天的主题改一下，不是

‘够真、够朋友’，应该是‘够傻、够朋友’”。

虽然艾瑞泽 3是一款定位于 A0级的小车，但是据企业内

部人士透露，该车与奇瑞首款正向研发车型艾瑞泽 7的投资力

度不相上下。“连配备的雨刮器市场价格都高达 249元”，虽然

尹同跃在台上直呼，“让我上台宣布价格是对我的折磨”， 但在

台下却打着自己的“算盘”。

加上国家的节能补贴， 艾瑞泽 3终端售价不足 5万元，在

其主打的 A0市场的前六名分别由合资品牌把控。 奇瑞汽车销

售公司总经理黄华琼认为，艾瑞泽 3的产品力并不输给同级的

合资车型，如果价格上走亲民路线势必前景乐观。

A0市场上第一名雪佛兰赛欧，销量已超过 2万辆，自主品

牌在低端市场面临巨大的挑战。 奇瑞率先完成一个品牌的回

归，进入正向研发的行列。这其中也免不了改革带来的余震，艾

瑞泽 7并没有达到之前的预期，但是却开启了“艾瑞泽”的产品

体系，至于艾瑞泽 3，对奇瑞更是意义非凡。

“一是使艾瑞泽产品系列的方向越走越坚定， 而且进一步

明确了‘艾瑞泽标准’。 此外，艾瑞泽 3的发布正式启动了奇瑞

在轿车系列方面的一个调整，使整个战略进一步加速。”黄华琼

认为，艾瑞泽 3的出现使艾瑞泽 7“不再孤单”。

推出艾瑞泽 3更为重要的意义在于，此举拉开了奇瑞产品

线调整的序幕， 未来奇瑞将形成以艾瑞泽为代表的轿车体系、

以瑞虎为代表的 SUV体系和以 QQ为代表的精品小车体系。伴

随艾瑞泽轿车体系的完善， 将逐渐修正依靠 SUV拉动增长的

情况，形成轿车与 SUV在销量上的并驾齐驱。 到 2016年底，轿

车与 SUV销售比例将达到 1:1。此外，黄华琼特意强调艾瑞泽 7

并不会降价求辆，坚信随着品牌美誉度的提升，奇瑞会由量变

转为质变。

车市

英伦范儿 MG�GT 为新锐而生

奇瑞觊觎艾瑞泽 3 平衡销量架构

资讯

近日，2014“BMW中国文化之旅”回顾展在北京三里屯开

幕。 本次展览由 BMW携手中国艺术研究院共同举办，12月 9

日至 12月 15日向社会公众免费开放。 8年来，“BMW中国文

化之旅”累计行程已超过 1.7 万公里，足迹遍布 21 个省及自

治区、直辖市，探访了中国六大国家级文化生态保护实验区以

及 210多项非物质文化遗产，进行了总计 800万元的捐助，切

实助力中国传统文化的保护与发展。

12月 6日， 由国家安全生产监督管理总局宣教中心、教

育部教育报刊社人民教育家研究院联合主办、 寰球汽车传媒

集团承办的首届儿童乘车安全高层论坛在京举办。 本届论坛

的主题为“破局之道”，一是搭建一个平台，找到更加符合中国

国情的解决方案，调动企业积极性和提升儿童乘车安全意识，

最重要的是推动有关政府部门相关政策的出台； 二是敦促企

业重视儿童乘车安全方面的社会责任， 在儿童安全座椅、校

车、安全知识普及等方面做好工作。

2014“BMW中国文化之旅”回顾展开幕

首届儿童乘车安全高层论坛在京召开

一汽 -大众董事、总经理 张丕杰
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