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格局·品牌战略
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“品牌是什么？ 品牌就是品质，是

产品质量和服务质量的总成，有了品

牌你才会有价值和溢价的可能，自主

品牌汽车差就差在品牌上， 没有品

牌， 还有未来吗？ ”2014 年 12 月 21

日，当奇瑞汽车董事长尹同跃得知记

者问寻自主汽车品牌 2015 年发展态

势时，直言相告。

转型：

依然充满挑战和风险

有关统计数据显示， 去年 1—10

月，自主品牌汽车销量累计增长不及

市场水平， 累计销售 488.29 万辆，同

比增长 10.2%， 低于乘用车整体的

13.0%； 市场占有率由去年同期的

33.9%降至 33.0%， 同比下降 0.9 个百

分点。 而拉动自主品牌销量增长的仍

然是 SUV 和 MPV， 在新品销量的贡

献下，10 月份分别激增 66.6%和 42.5%

至 19.15 万辆和 16.08 万辆。自主轿车

市场仍旧在下挫，10 月销售 23.69 万

辆，较 2013 年同期下跌两成的。

造成自主品牌如此颓势原因很

复杂，但尹同跃认为，关键在三个方

面。

一是市场客观原因。 近来，在合

资品牌亮出降价杀手锏之后，国家针

对进口汽车的反垄断调查也随之展

开，迫使进口车也加入降价阵营。 两

股降价之锋直指自主品牌的中高端

价位车，使正在转型中的自主品牌汽

车生产企业压力骤增。 奇瑞作为自主

品牌的一面旗帜，虽然转型已取得初

步成效，但时间的紧迫性已由不得更

多的迂回腾挪。

二是历史客观原因。 中国虽然是

汽车生产和销售大国，但仍然还是一

个年轻的汽车国家，很多品牌和生产

企业才有几十年的发展史，有的甚至

不到 20 年，在如此短的时间，完成一

个集工业精华于一身的汽车产业的

升华是不可能做到的，品牌是要有一

定时间的积淀和升级才能逐步完成，

国人必须要有足够的耐心理性认识

自主品牌的奋力拼争。

三是企业自身问题。 到目前为

止，自主品牌该走的弯路几乎都有所

经历，应该是觉醒的时候。 从单个硬

件上来说，自主品牌与合资品牌已没

有太大的区别，差距主要是在品牌和

流程体系上的缺陷。

尹同跃说， 从目前的态势看，奇

瑞公司 2014 年虽然盈利水平有所提

高， 但与两家合资公司合并核算后，

奇瑞依然盈亏持平，因为合资企业刚

刚投产，投资和成本还需要一个消化

过程。 尽管如此，尹同跃很坚定地说，

奇瑞 3 年来的实践说明方向是正确

的，措施是得力的。

合资：

无法回避发展捷径

尹同跃透露，奇瑞路虎整车已下

线，2014 年 12 月份已开始全面布局

上市销售。 奇瑞与捷豹路虎合资早在

两年前就启动，曾经一度成为我国汽

车业界的争议话题，就是当下还有很

多人在质疑：奇瑞是挺不住了才寻求

合资？ 他们的自主品牌还能坚守多

久？ 我国自主品牌的最后一个堡垒也

开始松动了吗？ 面对这些问题，尹同

跃非常坚定地回答：奇瑞的每一步都

走在自主品牌的坚实之路上。

国人普遍认为，国内车企与国外

品牌合资是一种引狼入室自掘坟墓

的做法，但是随着时间的推移国内车

企却在合资中发展壮大起来，那些死

守自主品牌的民族车企却陷入到困

境之中。

尹同跃说，奇瑞在这方面吃了不

少苦头，感受也是刻骨铭心。 在每年

车展上，国内一线车企在展出合资品

牌的同时， 推出旗下的自主品牌，那

种自信和敞亮，是很多没有合资品牌

的民族车企无法相比的。 无论单一的

自主品牌在车展或其它营销场合如

何努力，也没有人家那种强劲的现场

冲击力，这就是品牌的力量。 在体系

和流程建设上，合资品牌延续的是国

外老牌车企的先进管理和研发模式，

科学的体系和顺畅的流程保证了整

车品质的稳定，这是当前很多自主品

牌车企所缺少的。 加上资金和人才等

生产要素的统合集约，合资品牌在成

本上又处于强势。 仅这三点就足以让

自主品牌陷于被动挨打的境地。

尹同跃也承认，合资企业的管理

对奇瑞来说也是个新挑战，但奇瑞有

信心、有能力做好。

观致：

考验企业统合能力

在记者采访的 20 天前， 奇瑞对

另一合资公司观致公司人士进行调

整，业内很多人士担心奇瑞这一“无

中生有” 的合资是否遇上了什么情

况。

为什么说观致是“无中生有”的

合资，因为观致品牌是奇瑞与以色列

人创造的最新品牌，它的技术和文化

都是最新的，但他的团队都是清一色

的出自名门，而恰恰就是这一帮最优

秀的团队却并不能很好地与中国国

情结合起来，换将在所难免。

自 2010 年宣布调整转型开始，

奇瑞也迈出了合资的第一步，与以色

列巨商合资成立观致公司，完全以国

际顶级车企的管理模式运营，其设计

推出的第一款观致车在 2012 年以色

列国际车展中获车型最优设计奖。

尹同跃认为，观致车现在还在逐

步提升阶段， 无论外界如何评价，它

对奇瑞的影响将是深远的，观致是引

领奇瑞调整转型的动力引擎，没有它

奇瑞可能还在混沌中摸索。

合资品牌价格下探，正在一点点

蚕食自主品牌的市场。 留给自主品牌

的时间和空间都在加快缩小。 尹同跃

认为，这是自主品牌生死存亡的关键

时期，稍有不慎将万劫不复。 只有站

在巨人的肩上才能看得更远。

本报记者 张晓梅 吴明 张骅

（上接第九版）对中国乳业来说，仅这四个方面就可以

为我们释放大量的消费需求和市场空间， 这恰恰也是

中国经济新常态带来的乳品行业利好。

目前， 中国乳制品市场已经是全球第二大乳品消

费市场，全球知名市场研究公司欧睿预计，到 2017 年

中国将取代美国成为全球最大的乳品市场。 但是，国内

目前牛奶年人均消耗量仅仅 20 公斤左右，而欧美国家

人均消耗量高达 100 多公斤。 我认为，随着中国消费者

饮奶习惯逐渐形成， 中国与欧美的人均消费落差会得

到有效填补，这也为中国乳业和伊利股份，提供了巨大

的发展空间。

数据显示，2014 年 1—10 月，国内乳制品市场增速

不到 10%，而同期伊利的同比增长达到 15%，大大高于

行业内其它乳企的增速。 其中伊利液态奶 1—10 月的

销售量和销售份额双双领先竞品， 持续稳居液态奶市

场第一；金典品牌 1—10 月增速是 51.2%，位居高端奶

市场第一。 伊利 QQ 星的销售份额更是达到主要竞品

市场份额的 1.8 倍。

《中国企业报》：我们知道，伊利已经提前一年进入

全球乳业十强，并将下一步的目标定位为“全球乳业五

强”，你是如何看待这一目标的？

张剑秋： 中国经济新常态为企业提供了新的发展

机遇，企业家要做到用战略思维抓住机遇。 以乳业为例

说明，前面我们说到了，现在中国城镇人均乳制品年消

费量也仅为世界平均水平的 1/3， 消费者对优质乳制

品、服务需求不断加大，为包括伊利在内的中国企业提

供了新的战略机遇。 发展中国乳业，为中国梦、健康梦

作出贡献，是伊利重要的奋斗目标。

《中国企业报》：由 10 进 5，这不仅意味着伊利要攀

上一个全球乳企的新高度， 还意味着更强的竞争和挑

战。 那么伊利的发展战略是什么？

张剑秋：潘总强调，从 10 到 5，不仅是数字的变化，

更是伊利的又一次自我超越， 我们选择的路径是创新

和国际化。

潘总一直以来强调，创新是伊利发展脉络的关键支

撑，不创新，无未来。从国家的层面，我看到创新升级的紧

迫性和必须性。就在去年 6月 9日，习近平总书记在全国

两院院士大会上发表重要讲话，系统阐述了我国的创新

驱动发展战略，强调要“创新、创新、再创新”。总书记的讲

话，就像一场亲授的创新公开课，让我们深刻感受到创

新的必要性和紧迫性。 而在此之前， 总书记来伊利视察

的时候，也特别强调要加强科技创新，发挥企业的创新

主体作用，让我们切身感受到了总书记对伊利创新的殷

切希望。

从企业发展的角度，我们不断感受到创新的迫切性。

随着中国社会结构的变化，中产阶级在快速兴起，消费

理念在不断转变，只有通过不断创新才能满足庞大中产

阶级的消费需求，也只有通过不断创新才能提升乳品行

业的整体绿色水平。

２０１４ 年， 伊利将之前的创新体系重新做了梳理，将

原有的技术中心升级为创新中心， 来满足集团在产品、

技术研发、管理、品牌等方面新的需求。

不仅如此，伊利还将“实验室经济”发展到了国外，站

在世界乳业研发的制高点上，利用全球智力资源，在国

际研发高地进行创新研发后， 再反向回流到中国市场。

简单说，就是创新产自全球，也走向全球。 这就是潘总提

出的“反式创新”。

数据显示， 伊利的创新产品在市场上都获得了很好

的销售业绩，日前发布的 2014 年三季报数据显示，伊利

珍护奶粉、每益添、畅轻酸奶等新兴主力产品市场扩容速

度也在加速，同比分别猛增 111.21%、100.65%、114.67%。

这一创新转化的“伊利现象”，被称为“实验室经济”。

《中国企业报》：对于多年来始终坚持走创新之路，不

断爆出新的创新发展思路的伊利而言，以创新为发展引

擎我们不难理解。 那么能不能谈谈伊利的国际化路线

呢？

张剑秋：用一句话概括伊利的“全球化”，那就是用全

球的优质资源更好地服务中国的消费者。 在资源和创新

都全球化的今天， 中国乳企必然要更多地参与到全球的

竞争中，也必然能在全球的乳业格局中发挥更大的作用，

国际化也将是很多中国乳企的发展方向。

如今，中国已经成为世界经济增长的原动力，跨国

公司对中国市场给予越来越多的重视。 跨国公司的优

势在于全球资源的整合以及雄厚的研发力量。 在资源

和创新都全球化的今天， 我们怎么办? 也只能直面挑

战， 让自己成为本土的国际化公司。 通过诸如在西方

发达国家建立研发中心和开设生产基地， 利用当地的

技术和资源，反哺本土的市场需求，只有这样才能保证

我们始终向着最具增长力的方向发展。

近年来，伊利的国际化步伐不断加快。 今年，在习近

平主席和新西兰总理约翰基的共同见证下， 投资总额达

30亿元的伊利大洋洲生产基地正式揭牌投产；我们与美

国 DFA达成战略合作，共同在美国建设全美规模最大的

奶粉厂；在荷兰建立规格最高的海外研发中心，并共同搭

建中荷食品安全保障体系；与意大利斯嘉达结盟,共同推

出纯进口牛奶培兰；与国际三大质量巨头 SGS（瑞士通用

公证行）、LRQA（英国劳氏质量认证有限公司）和 Intertek

（英国天祥集团）达成战略合作，升级伊利全球质量安全

管理保障体系。

面对全球日益复杂的食品安全环境， 伊利唯有汇聚

全球能量，坚持不断创新，才能在全球乳业版图中发挥更

大的影响，才能满足中国消费者不断提升的消费需求。

把“实验室经济”

推向全球

自主品牌未来

来自品牌号召力

奇瑞汽车董事长尹同跃:

国人普遍认为， 国内车企与国外品牌合资

是一种引狼入室自掘坟墓的做法， 但是随

着时间的推移国内车企却在合资中发展壮大起

来，那些死守自主品牌的民族车企却陷入到困境

之中。

尹同跃

本报记者 黄春兰

近日，中国质量协会公布了 2014

年度茶饮料消费者满意度测评结果，

在选取的 11 个占市场主流地位的茶

饮料品牌中， 王老吉以 76 分蝉联榜

首。 2010 年第三方评估机构数据显

示，王老吉品牌价值高达 1080亿元。

这一两年，闹得沸沸扬扬的王老

吉和加多宝的官司案件引起各方关

注。 去年 12 月 19 日，“中国包装装潢

第一案”（又称“红罐案”）中王老吉一

审获胜，广东省高院判加多宝一方赔

偿王老吉 1.5 亿元。 连续七天在指定

媒体上刊登声明公开消除影响外，还

要求加多宝于判决生效日起立即停

止使用与涉案知名商品王老吉红罐

凉茶特有包装装潢相同或相似的包

装装潢，停止生产、销售上述包装装

潢产品，销毁库存侵权产品，停止使

用并移除或销毁所有载有被控侵权

产品的广告以及各种介绍、 宣传、材

料等。

听到这一判决，陈矛表示很是感

慨，这是他们等待许久的结果。 他说

这些年，为了保护王老吉品牌，大家

付出了很多艰辛和努力。 这几年除了

备受关注的“红罐案”之外，还经历了

“口味案”、“改名案”、“虚假宣传案”

等，到目前为止，王老吉已在北京、重

庆、广州等地连胜 7场官司。虽最终结

果还待高院终审，但他们有信心。

陈矛建议企业在生产经营中，领

导和每个员工都要注重建设、 维护、

保护自己的品牌，对品牌的建设保护

等要有一套完善的制度体系，当品牌

遭到侵权时，要义无反顾地拿起法律

的武器维护自己的权益。

陈矛还强调，商业社会，要提倡

法治精神；商业文明的形成，要遵守

契约精神；商业运行的原则，更要尊

重事实、尊重消费者。 他呼吁，依法

治国、 依法治企、 遵守契约精神，只

有形成真正的商业文明， 中国的民

族产业才能真正屹立于世界品牌之

林， 才能实现民族品牌伟大复兴的

“中国梦”。

据调查，目前市面罐装凉茶数量

已超过可口可乐。“做大、做强、做优，

王老吉的历史有 180年， 品牌价值达

到 1080亿元，我们完全有信心打造成

中国的“可口可乐。”陈矛向记者表示。

他指出，王老吉应该被看做一种国粹

文化。 王老吉正在牵头做凉茶的中国

标准，并受到国家中医药管理局的支

持。 另外，还跟“伟哥之父”穆拉德博

士合作来做世界标准，利用诺贝尔奖

的影响力打造王老吉大健康产业，让

王老吉走向世界。

保护民族品牌，企业责无旁贷

广州王老吉大健康产业有限公司董事长陈矛：

企业在生产经营中， 领导和每个员工都要

注重建设、维护、保护自己的品牌，对品牌

的建设保护等要有一套完善的制度体系，当品牌

遭到侵权时，要义无反顾地拿起法律的武器维护

自己的权益。

陈矛


