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本报讯 据中国汽车工业协会
(以下简称“中汽协”)最新数据显
示，今年1-5月，我国汽车企业出口
31.6万辆，比上年同期增长28.2%，
这是否意味着我国汽车出口逐渐向
好的态势已基本明朗？中国汽车工
程学会理事长付于武在接受《中国
汽车报》记者采访时指出，从各方影
响因素看，我国汽车出口目前仍面
临不小的挑战，协同出海和共享合
作是必由之路。中汽协秘书长助理
许海东认为，虽然我国汽车企业在
海外建设销售网络和销售渠道起步
较早，发展较快，但对于规模较小的
汽车企业，或新开拓的出口区域而
言，在销售渠道和售后服务领域的
共享不失为良策。

■出口不是简单地卖车

据悉，由于海外销售网点投资
门槛较低，我国自主品牌在营销渠
道建设方面起步早，数量也较多。
以海外业务遍布东南亚、非洲、中东
和拉美等5大片区的一汽为例，拥
有海外一级经销商49家、二级经销
商227家。东风集团计划在未来5
年内，将海外经销商网点增加至
912家，海外售后服务网点达到971
家。

“海外销售和服务网络建设对
于品牌的打造具有重要意义和影
响。”许海东如是说。如果说过去我
国自主品牌到海外是“卖车”，现在
已经具备了“卖产品、卖服务、卖品
牌”的意识。吉利汽车内部人士曾
在接受媒体采访时表示，如今前往
海外市场扎根，绝不是简单地卖车，
更需要建立一个集销售、维修保养

和售后服务等于一体的完整体系，
实现体系化作战。

现阶段，我国部分汽车企业通
过与当地经销商开展合资合作，取
得了一定成果。如奇瑞在2001年
前后和叙利亚经销商ALBUROUJ开
展合作至今，使得叙利亚成为奇瑞
在中东地区表现最好的市场。

■合作才能争取更大话语权

与国内汽车销售不同，海外经

销商可同时代理多个品牌的销售和
售后服务。例如俄罗斯“伊利托”是
最早代理中国自主品牌的当地经销
商之一，此前一直代理长城汽车的
销售业务，近年来开始与长安合作。

也正因此，我国汽车品牌在海
外销售方面“吃过闷亏”。许海东透
露，在我国车企开拓海外业务的早
期，曾有当地经销商通过与多家中
国车企分别洽谈，造成自主品牌为
争夺合作伙伴而陷入恶性竞争，削

减自身利润的同时也伤害了其他中
国车企的利益。“如果当时我国车企
间能协同合作，就不会给对方可乘
之机。”许海东建议，如果我国汽车
企业在当地销售规模较小，而当地
经销商又过于强势，中国车企可考
虑通过合作，共同与国外当地经销
商进行谈判，争取更大的话语权。

付于武强调，国际化一直都是
我国汽车行业的软肋。如今我国
80多万辆的出口规模与目前汽车

产销大国的地位极不相称，改变现
状的一大重要举措就是开展精诚合
作、抱团出海。付于武建议，自主品
牌车企应在海外互相支持，有序开
发国际市场，提升产品的售后服务
水平。

随着“一带一路”倡议的深入推
进，我国汽车企业迎来了更广阔的
发展空间，也有望与更多国家开展
汽车领域的合作。针对这一部分新
兴出口市场，许海东建议，自主品牌
汽车企业应联合起来，共同搭建经
销商网络，以规模效应降低开拓风
险，同时实现销售利润的最大化。

许海东表示，在海外建立中国
汽车产业园区有利于车企在海外抱
团发展，无论是在产能合作，还是在
营销领域，甚至在配件存储方面，都
大有裨益。“在海外市场开展维修等
售后服务时，配件的及时供应极为
重要，尤其对于商用车用户而言。
为了尽快缩短海外配件的供应周
期，在当地建设存储仓库就显得尤
为必要，工业园的建设将有望实现
配件的集中仓储，甚至有希望互相
借用，为车企间互帮互助提供更多
便利。”许海东说，“中国政府部门和
相关机构应在建立海外汽车工业园
区方面，为车企提供资金、政策以及
沟通协调等支持。”

销售和售后服务是自主品牌在
海外市场打造更大品牌影响力和更
高美誉度的关键。付于武强调，自
主品牌车企必须在海外销售渠道和
售后服务品质方面下苦功，只有坚
持耕耘，才能迎来国际化之路的成
功。
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