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本次座谈会上，还公布了“一卡护全程”的重
大用户回馈政策。福田汽车将针对新购买福田汽
车高端轻卡产品的客户，赠送“全程无忧钻石卡”，
内容主要包括享受超长保修，由按零部件保修调
整为“整车3年10万公里保修”。乘用车领域上不
多见的保修标准，由一家商用车的企业推出，不可
不说是“大手笔”。有在场专家坦言，“一卡护全程”
让福田汽车的“轿车化服务拼图”越发完整了。

据福田汽车有关领导介绍，早在数年前，福
田汽车就预见，随着越来越多的合资工厂建立，
国内轻卡市场势必将在新一轮的竞争与整合之
下逐步走向成熟，不同品牌之间的技术和产品
势必趋于同质化。在强化自身产品优势的同
时，“服务”将是下一阶段品牌竞争的“胜负

手”。所以，福田汽车早于行业同类企业，率先
开始了服务体系建设布局。

目前，福田汽车已经建立一整套轿车化服务
平台。包括全球客户服务培训中心、全球24小时
客户呼叫中心和全球物流配送中心。据了解，该
服务平台不仅能为福田车主提供24小时快速反应
的救援服务和全面翔实的购车、用车咨询，同时还
可为福田汽车全国经销商提供全方位的技术培
训，为客户服务提供坚实的技术保障。此外，福田
汽车应用了国际一流的仓储管理信息系统，实现
了仓储作业的高度信息化管理，形成了配件总库、
代理库、服务站（专卖店）的三级配件供应体系，保
障了福田汽车零部件的有效供应，大大压缩了福
田汽车用户维修养护的时间成本。

关注B04

政策催生合资自主

早在 2009年，国家曾出台《汽车产业调整振
兴规划》，明确了实施自主品牌战略的任务和指导
思想。

如今，新版的《汽车产业发展政策》可以说又
给众多合资车企打了一剂推出自主车型的强心
剂。规划中提出，合资企业如需再次扩建工厂，
前提条件是需增设中国对于自主汽车品牌的相
关要求。

“汽车产业市场增长迅速，国家是希望未来汽
车产业能够实现长期平稳的发展。并且，中国汽
车企业再也不能像以前一样，单靠引进国外技术
来发展。”据河南汽车流通行业协会业内人认为，
此项政策的目的其一在于防止汽车产业产能过快
增长，其二在于改变多数中国汽车企业对国外技
术和品牌的依赖。

“双腿”策略行走市场

借助政策的变化，合资车企开始纷纷投入自
主研发车型，实行合资品牌与合资自主品牌两条
腿走路的市场策略。

在上汽通用五菱宝骏630和广汽本田理念S1
率先尝到螃蟹的车企之后，近日，东风日产的合资
自主品牌D50正式下线，以“宽大舒适空间、高效
节能动力、全球标杆品质”为三大卖点。

与此同时，紧随其后的又爆出，东风本田自主
车“思铭”、一汽大众自主品牌“开利”、上海大众自
主品牌“天越”、北京现代以及长安马自达自主品牌、
长安福特的自主品牌都将逐一杀入车市，希望早日
成为国内车市的又一股新力量。

分析人士指出，传统自主品牌车企的生存压
力越来越大。合资自主车型如何能在现有市场分
得更多羹，就必须靠独到的看家本领抢占市场。

瞄准空白三分天下

一些明眼的观察者不难发现，这几年，低端车市
场一直由自主品牌盘踞的局面悄然发生变化。丰
田、福特、通用、本田、马自达等跨国汽车企业投放小
型车的计划，对经济型车起家的中国自主品牌车企
造成了生存压力，多款车型进入10万元以下区间。
与此同时，国内自主品牌汽车企业近年来却正在走
一条完全相反的道路，开始大力进攻中高级市场。

在这个背景下，不难理解合资品牌加大力度
挤压向下市场空间的急迫心情。

“合资很多现有的产品谱系，基本上处在细分市场
的高端、中端之上，但中低端车型也面临着很多市场机
会，而合资企业自主品牌可以填补这个空白。”郑州威
佳启鹏汽车服务有限公司总经理李刚强认为，从目前
形势来看，合资自主将会不断地壮大势力，未来的车市
将会出现合资、合资自主与自主三足鼎立的局面。

借“东风”谋上位
合资自主“两条腿”策略向下挤压市场

【主题词】

合资自主品牌

目前所说的合
资自主主要是指国
内汽车合资公司通
过购买、引进外方产
品技术平台，并在此
基础上重新开发出
知识产权归属于合
资公司的品牌、车
型。目前已经正式
发布的广汽本田的
理念、东风日产的启
辰以及上海通用五
菱的宝骏是这一模
式的先行者，其他的
合资自主品牌也基
本会采用这一模式。

如果说在一年前，合资自主品牌还是犹抱琵琶半遮
面。如今的合资自主就已经大方地出现在聚光灯下，犹如
雨后春笋版涌现，来势汹汹。继合资自主品牌宝骏630和
理念S1之后，东风日产又亮出“合资自主车型”启辰D50，
近期业内又传出北京现代以及长安马自达自主品牌、上海
大众自主品牌天越和东风本田自主品牌思铭的消息。

合资品牌的自主计划不约而同地选择在这个时候推
出，仅仅是巧合吗？恐怕不是这么简单。但值得一提的
是，随着国家“十二五”规划中大力倡导自主研发的情况
下，合资车企利用自身优势，实行合资品牌与合资自主品
牌两条腿走路的市场策略，市场竞争也逐渐从双方对垒演
变成三足鼎立。 记者 谢宽

业内人士分析，随着当前中国轻卡消费群消费意识觉醒以及物流行业加速整顿和排放政策收
紧，2012年，轻卡市场将进入调整期，高端轻卡市场进一步扩容几成定论。良好的市场形势下，中国
轻卡企业如何守正出奇决胜市场？刚刚结束的福田汽车中高端轻卡月销过万暨“全程无忧”服务品
牌升级媒体座谈会上，福田轻卡的轿车化服务转型经验获得了业内人士的一致推崇。

众所周知，中国汽车行业建基于以卡
车为代表的商用车。但经过多年发展，同
样是花钱购车，轿车用户无论购车、修车
都能享受到全方位的优良服务，而卡车用
户却迟迟与此无缘。究其原因在于，早期
市场消费者价格敏感性高，功能性需求占
据主导地位，所以，厂商多以生产低端产
品迎合市场需求。而低端产品的低附加
值特点，限制了整个行业的服务空间，以
至于长期以来，很多轻卡企业还处于服务
意识的“沉睡期”。

作为中国商用车第一品牌的福田汽
车，以强大的“产品力”推动的轿车化服务
标准一直为业界所推崇。早在 2007年福
田汽车就率先打破卡车服务相对冷落的
局面，全面实行高端轻卡轿车化服务。

了解汽车的人都知道，商用车与轿
车在生产工艺、做工精细程度、销售渠道
上等方面有很大差别。商用车厂家选择
推出轿车化服务，不仅需要极大的魄力

同时必须有过硬的品质和后台服务系统
作支撑。所以行业发展至今，商用车领
域鲜有企业能真正推出“轿车化服务”。
福田汽车的优势在于，其发展之初即确
定了高端化路线，致力于打造具有世界
水平的高附加值卡车产品,从而缔造轿车
化服务根基。

经过多年的潜心努力，福田汽车比照
乘用车服务标准，提出的“全程无忧”的服
务品牌，已经成为企业核心竞争力之一。
福田汽车现在已经走过了被动服务阶段，
进入满足用户潜在需求、主动关怀、主动
创造价值阶段。比如在节假日、保养周期
将近、换季换油等都有温馨的短信提醒，
以及发送生日祝福、开展客户俱乐部、主
动上门走访等服务活动。刚刚结束的福
田汽车高端轻卡三月份销量统计从侧面
证明了福田汽车的服务竞争力--福田汽
车奥铃、欧马可系列产品以月销量过万的
业绩笑傲轻卡市场。

多年以来，一直走在行业最前端的福
田汽车人，形成了一种前瞻性的思考方
式。福田汽车清楚看到：随着国内高端
轻卡消费者购车理念日臻成熟，仅凭科
技、节能或服务等某一项产品突出优势

“一招鲜、吃遍天”的做法，将越来越难以
奏效。现在大多数消费者在购车时，都
会将产品、品牌、服务一起纳入考虑范
围，综合实力最优者才会最终获得青睐，
这样的变化也表明中国的汽车市场已经
悄然进入“后产品时代”。

如何把目前这些服务品牌做深做透，
对于以福田汽车为首的大多数厂家来说，

还是一个需要持续探讨的问题。随着卡
车在经济生活中参与度不断加深，对于消
费者来说，光是维修保养已经远远不能满
足他们对于服务的要求。

福田汽车领导指出，汽车后竞争时
代的服务，应该超越原来简单的售后
服务的概念，以一种更为专业规范的
方式提供全价值链服务满足消费者多
元化需求，从买车开始的销售服务、汽
车金融服务，到有车以后的维修保养、
二手车置换、汽车俱乐部等，从现代的
意义来讲，这些都应该纳入一个更大
的服务概念。

出奇“一卡护全程”完善轿车化服务拼图
“后产品时代”福田提供全价值链服务

守正 强大产品力缔造轿车化服务根基
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