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汽车

尹同跃的奇瑞逻辑：

国内“瘦身” 海外扩产

当中国汽车市场进入微增长态

势，国内产能渐趋饱和的“新常态”时，

中国品牌汽车企业该如何实现破局？

奇瑞董事长尹同跃给出了答案———国

内瘦身，打造精品战略；海外扩产，加

快本地化战略。

上半年奇瑞国内销量累计为 17.5

万辆， 同比增长 4.9%， 同期出口达

50336辆， 占到国内乘用车出口总量

的 27%左右， 继续保持国内汽车出口

第一位。 而在海外市场， 奇瑞已连续

12年位居出口量全国第一的位置，外

界似乎已经看出这个答案的端倪。

“瘦身求精”

捋顺管理层和产品线

历经战略转型的阵痛， 在“大奇

瑞”的格局下，奇瑞集团于 2014 年实

现销量 51.4 万辆， 同比增长 5.6%，实

现了逆势上行。但是在自主项目上，尹

同跃希望外界对奇瑞的产品体系有一

个更加清晰的认识。

转型过程中， 奇瑞改变了早期奉

行的多品牌战略， 顶着销量大幅下滑

的巨大压力在新的思路下重新做减

法。 首当其冲，奇瑞砍掉了很多项目，

将产品集中于 QQ、瑞虎、艾瑞泽、风云

四大系列 12款车型上，集中精力打造

细分市场的精品车型。

两年来，奇瑞通过研发、生产、销

售等全链条的改革， 对人事和组织架

构进行了大幅度的调整。 以研发机构

为例， 多品牌时代的奇瑞汽车研究总

院，乘用车工程研究一、二、三院，商用

车研究院等几个独立的研发机构，每

个机构成为单独的事业部， 下设有车

身、底盘、内外饰等五大分支机构，人

员重叠。如今，研发总院被整合为包括

8 大研究院和产品研发管理中心（含

两大系列产品研发中心） 组成的矩阵

式管理机构， 管理流程和开发效率得

到了跨越式的提升。

大刀阔斧的改革也收到了初步成

效，奇瑞汽车已从过去 QQ、风云等低

价位产品销量占比近 8 成， 进阶到现

在超过半数销量均来自瑞虎 3、 瑞虎

5、艾瑞泽 7等中高价位产品。 奇瑞汽

车的单车平均价格也从 5.4 万元提升

至 8.2 万元， 而这也成为奇瑞主营业

务利润提升的主要原因。

不过，奇瑞的转型显然还没有结

束。 今年年初，奇瑞再次动刀管理层，

将内部架构设计为“4+3” 负责人制

度，其中“4”为国内销售、国际销售、

生产、研发，“3”为质量运营、财务和

人事，比如，原先的生产、采购和物流

等几大部分统一集中到了生产一个

部门中，由一位老总负责，内部条理

更加清晰。

销售满意度

连续三年跻身行业前十

奇瑞在产品线和结构框架变革的

同时，也没有忽视市场终端的改善。

日前，J.D.Power 亚太公司在京发

布了 2015 年中国汽车销售满意度研

究 SM（SSI）报告。报告显示，相比主流

车市场其他国别的品牌，中国品牌 SSI

得分相比 2014 年大幅提升了 31 分，

助力主流车市场整体满意度显著上

升， 彰显了中国品牌整体实力的巨大

进步。其中，奇瑞以 711 分的成绩位列

中国品牌第二位， 高出主流车市场平

均得分 29 分，连续三年跻身行业排行

榜前 10名。

从近年来奇瑞汽车在 J.D.Power

调查中所获得优异成绩和稳定表现，

可以看出奇瑞近年来在改进销售服务

方面付出的巨大努力， 标志着奇瑞销

售服务能力和客户关系

建设方面以

及品牌忠诚

度都取得了

长足的进

步。

自 2010年实施战略转型以来，奇

瑞对原有的产品开发流程进行梳理与

改进，整个研发体系严格“以目标客户

为导向”，按照国际化的产品设计开发

流程， 建立了国际标准流程的产品研

发体系，产品品质显著提升，树立了品

质比肩国际一流品牌的“艾瑞泽标

准”。 在国内“2014 年度安全车奖”评

选中， 奇瑞艾瑞泽 7 一举摘得“2014

年度紧凑型乘用车安全奖”桂冠，在法

国益普索咨询机构和汽车之家网站联

合发布的《2014 年整车质量报告》中，

奇瑞品牌位列自主品牌第二名， 主力

车型都在各自的细分阵营名列前茅，

展现出国际一流的整车品质。

在做好产品品质的基础上， 奇瑞

还不断提升用户感受，以“快·乐体验”

这种坚持“用心为客户”的服务理念，

不断完善销售运营体系， 提升销售运

营管理手册指导销售服务商终端执行

标准及方法技巧， 并通过神秘客户调

查、电话调查、督导以及飞行检查监控

终端销售过程服务质量， 使消费者在

整个购车过程中享受到标准化的服务

和完美的购车体验。 奇瑞致力于让每

一位消费者在感受奇瑞一流产品品质

的同时，享受到更加完善的服务。

业内人士认为， 中国品牌在改进

销售服务方面付出了巨大努力， 尤为

注重长期客户关系的建设， 取得了显

著的成效和回报， 销售和品牌忠诚度

都有长足的进步。 据悉，奇瑞汽车在 J.

D.Power-SSI 排行榜上排名的稳健上

升， 带来了首次购车选择奇瑞品牌的

消费者在二次购车时， 选择奇瑞的比

率在过去三年呈现逐年增长的趋势。

此外， 为了提供更好的价格体验

来回馈消费者，奇瑞汽车近日宣布，消

费者购买奇瑞瑞虎 3、 瑞虎 5 全系车

型，均可获得全额补贴购置税。全场惠

享最高综合优惠万元。在活动期间，无

论消费者是否购车，只要前往 4S店成

功试驾，均可获赠价值 50元的话费。

海外扩产

奇瑞进入国际 2.0时代

国内市场的逐步回暖， 也为尹同

跃海外战略提供了更多的信心。

之前，国外市场一直是奇瑞的“新

大陆”，其海外扩张的版图甚至延伸至

欧洲、北美等地区。 在当选俄罗斯“最

受欢迎的中国汽车品牌”，成为了第一

个在该评选活动中获奖的中国品牌之

后，奇瑞在阿根廷市场也传来捷报，上

半年在阿根廷汽车市场同期下跌 18%

的情况下， 奇瑞实现了逆势增长 44%

的成绩。

近日， 在中国商务部和巴西工贸

部共同举办的中巴工商峰会上， 两国

领导人共同见证了奇瑞汽车与巴西雅

卡雷伊市正式签署奇瑞巴西工业园项

目， 而这个项目在进一步深化中巴乃

至中拉产能合作， 提升奇瑞在巴西市

场竞争力的同时， 也标志着奇瑞进入

了国际 2.0时代。

事实上， 奇瑞的国际化起步要远

早于此。 2001 年，奇瑞将第一批 10辆

轿车出口叙利亚，迈开“走出去”步伐，

开启国际化战略。 近 15 年来，奇瑞一

直在进行国际化市场的开拓和探索。

奇瑞目前已在海外建立 14 个生产基

地、1100 余家经销网点和 900 余个服

务站，覆盖亚洲、欧洲、非洲、拉丁美洲

等市场， 产品销往 80 多个国家和地

区。 至 2014 年，奇瑞汽车累计出口量

已超过 110万辆。出口量连续 12年位

居全国第一。

根据尹同跃提出的三步走战略，

目前奇瑞正处于第一阶段， 逐步回到

自主第一阵营。 可见在奇瑞逻辑的背

后，其眼光早已经投向了国际市场。

时隔四年，再度回归的楼兰和上一代的“曲高和寡”

比起来，新楼兰算是“降价又降调”。

在“全感官跑车型 SUV”的产品定位下，东风日产新

一代楼兰在襄阳生产基地正式下线。 对于全新楼兰价格

上将近 13 万元的大幅下调，东风日产市场销售总部副总

部长陈昊给出这样的解释：“在经济新常态大环境下，市

场竞争激烈程度的加剧，中高型 SUV 价格整体下探是一

种趋势，全新楼兰的推出希望能在这个 SUV 市场中开辟

新的蓝海。 ”

在楼兰的更新换代上，东风日产可谓大动干戈。 甚至

在下线活动上， 刚赴任不久并且首次出席外事活动的东

风集团董事长、党委书记竺延风亲自为其助阵，新楼兰也

再次担负起品牌向上的重任。

“新楼兰”低价卡位市场

从今年上半年的销量情况看， 东风日产并没有遭受

到车市紧缩带来的负面影响，超额完成了 45 万辆的半年

目标。其中新轩逸获得 5 月单月销量冠军，新奇骏稳坐合

资品牌城市 SUV 亚军， 甚至合资自主品牌启辰旗下的

T70 单月也突破了 5000 辆大关， 看似喜人的成绩单上，

作为东风日产最高端的国产 SUV 车型楼兰却一直缺席。

之前日系车在华畅销时期， 东风日产凭借一款天籁

在中国市场奠定了中端车的品牌形象，面对中高端市场，

东风日产一直跃跃欲试。 直至 2011 年，上一代楼兰应声

而出，但接近 50 万元的售价，让中国消费者望而止步，上

市四年来销量一直不见起色。

京城一家东风日产 4S 店销售经理告诉《中国企业

报》记者：“上一代楼兰上市之后，由于销量不佳，店里基

本都采取订单式销售， 许多潜在车主由于定价高都选择

同一价格区间的沃尔沃进口 XC60 和凯迪拉克进口

SRX。 ”

如今，新楼兰的国产化率高达 96%，据企业内部人士

透露，预计 8 月份上市的新楼兰比 23.88 万—37.98 万元

的预售价格更低。 此前老款楼兰仅搭载的 3.5L 自然吸气

发动也降至 2.5L， 如此一来， 新楼兰的产品定位也由 C

级入门 SUV 降至 B 级或者 B+级。

目前，在这一价格区间里市场上仅有汉兰达、全新福

特锐界、别克昂科威等为数不多的几款产品，相对于小型

SUV 市场的鱼目混杂和高端市场的曲高和寡， 汽车分析

师封世明认为新楼兰“自降身价”为明智之举，如此调整

更有利新楼兰卡位 SUV 市场。

复制“新奇骏”神话？

在外界看来， 市场营销和渠道管控一直是东风日产

的独门武器，与之相比产品力稍显逊色，这一点也体现在

上一代的楼兰身上。 降价之后如何盘活新楼兰成为东风

日产最棘手的问题。

然而， 去年换代的新奇骏为东风日产提供了现成的

模板。在奇骏产品末期，月销量降至 1000 多辆，季度销量

尚不及竞品 CR-V、ix35 等单月的销量， 逐步被边缘化。

经过“年轻化”的全新设计、终端价格下调等措施将新奇

骏拉回 SUV 第一阵营。“我们希望看到新楼兰在大中型

SUV 上和新奇骏一样，有着出色的表现。 ” 东风日产乘用

车公司总经理打越晋对记者表示。

以车型轴距划分，新楼兰与汉兰达、全新锐界、现代

新胜达、别克昂科威等车型归为同一竞争区间。值得注意

的是，新楼兰依然采用五座的设计而非采用汉兰达、全新

锐界 7 座的设计。 打越晋告诉记者新楼兰的目标人群并

不针对 7 座的客户，而是针对空间、质感、配置要求更高

的车主，希望东风日产依仗新楼兰在中大型 SUV 市场开

辟一个全新的细分市场。

目前，在新楼兰的竞争阵营里，别克昂科威月均销量

一万辆的成绩领先汉兰达和全新锐界。 封世明认为新楼

兰的上市将会给上述三款车带来很大的压力， 但对整个

市场来说，新楼兰无疑起到了推动的作用，引入了更多的

受众人群。

涉足混合动力 SUV

与上述竞品相比， 新楼兰并没有选择通过搭载四缸

引擎来拉低入门版车型价格。比如，别克昂科威通过 1.5T

的车型将价钱拉低至 21 万元， 而其中 2.0T 的车型为其

贡献了近三分之二的销量。

此举也是考虑到避免与新奇骏的内部竞争， 但是这

些中高端 SUV 如何摆脱高油耗的瓶颈，东风日产给出了

新答案，将机械增压技术和油电混合技术融合起来。

在新楼兰推出的四款车型中， 其中有两款采用了这

种“超级双擎混动系统”，搭载了与英菲尼迪 QX60 混动

版相同的混动系统。百公里综合油耗仅为 8.2L，相比于老

款楼兰 3.5L 顶配车型而言燃油经济性提升了 26%。

看到新楼兰的脱胎换骨， 打越晋不禁对媒体坦言：

“之前我们对于年轻群体的需求确实不够重视。 ”以新楼

兰为起点，东风日产即将投放 20 款新车。“这些车型都将

以客户的需求为基础。 ”打越晋表示。

在未来的销量结构上，东风日产希望 SUV 车型能够

占到 40%的份额。 而新楼兰作为东风日产布局中高端

SUV 市场的第一枚棋子，下半年的市场表现不容有失。

“新楼兰”低价入市

谋“新奇骏”式逆袭

在黑色液晶屏的背景下，“Letv”

的标志格外醒目，不久前加盟乐视体

育的前央视足球解说员刘建宏担当

这场“乐视生态·开发者大会”的主持

人。 仅仅 12个小时，开发者报名人数

就达到了 1000 人。 乐视视频 APP、乐

视手机以及乐视超级电视用户与现

场两千人同时见证了乐视生态合伙

人计划。

这已经不是乐视第一次引起如

此大的关注，然而在此次的开发者大

会上，笔者注意到台下还坐着酷派集

团高级副总裁张光强、奇酷科技首席

商业官潘志勇等行业大佬，在某种程

度上讲，酷派与奇酷也是乐视的竞争

对手。 此次三者同台亮相，让业界关

注的焦点聚集在乐视的超级生态上。

刘建宏开场时将乐视的超级生

态形象得比喻成一棵树，树叶和树枝

可以通过树根摄取养分，而树根和树

枝也可以通过树叶的光合作用摄取

养分， 这就是乐视要打造的“平台 +

内容 + 终端 + 应用”开放式闭环生态

圈。

“在这样的理念下， 将带来更加

开放的车联网产品、更多的车联网项

目合作伙伴以及更智能的超级汽车，

随着这些生态的逐步培养，乐视汽车

生态的轮廓也逐渐清晰。 ” 乐视智能

终端事业群 SVP 兼车联网 CTO 饶宏告

诉笔者。

在“互联网 +”的背景下，我国车

联网和智能汽车等概念被炒得异常

火热。 吉利控股集团董事长李书福甚

至指出，智能汽车市场中充斥着各种

通过概念炒作从混乱中窃取利益的

企业，但真正投入创新的企业并不是

很多。 而被誉为“手机 OS（操作系统）

第一人”的饶宏认为这场造车运动的

真正颠覆者应该来自行业外，比如乐

视。

之前，一位来自传统主机厂的技

术人员曾对笔者表示对汽车行业的

困惑，一方面是很多传统主机厂混淆

车联网和智能汽车的概念，甚至认为

在车机中加入一些智能配置就称之

为智能汽车；另一方面传统制造业并

没有开放的意识，闭门造车缺乏行业

间与跨行业之间的合作。

这恰好给了互联网企业进入汽

车行业的契机，特别是对乐视汽车而

言，垂直整合的闭环生态链和横向扩

展的开放生态圈共同构成的一套完

整的生态系统。 一系列的纵向生态链

和横向生态圈组成了乐视生态矩阵，

又形成了多个子生态。 现阶段，乐视

已经在内容端、应用整合能力以及智

能系统上走在了传统汽车和互联网

企业的前列。

然而，当乐视创始人贾跃亭发布

首个生态 UI 系统———EUI 时，也有声

音认为乐视更趋近于价值链，而非生

态圈。 笔者认为两者主要的区别在于

后者比前者在自我整合的基础上更

强调平台建设、 相关企业之间的整

合。 细观此次乐视入股酷派，并且与

酷派在 5G 的布局上已经擦出火花，

可以看出乐视正在构建全产业链的

整合和开放的生态圈。 未来乐视在汽

车端，不仅有车联网、超级汽车，还将

涉及汽车共享、无人驾驶等领域的布

局。

乐视车联网公司 CEO 何毅认为

“乐视汽车更重要的是打造一个生态

系统。 ”而笔者认为正是这种开放的

生态系统为乐视汽车贴上了“颠覆

者”的标签。

生态开放为乐视汽车贴上“颠覆者”的标签

本报记者 谢育辰

本报记者 谢育辰

谢育辰

行业观察

车市新品

今年年初，奇瑞

再次动刀管理

层，将内部架构

设计为“4+3”负责人

制度，其中“4”为国

内销售、 国际销售、

生产、研发，“3”为质

量运营、 财务和人

事。


