
联系我们 qnbcjb@163.com

B06 2014年6月12日 星期四
责任编辑 梁超业 美术编辑 谭丽娜专题

4月29日，在东风日产营销总

部年度形势与任务报告会上，市

场销售总部新任副总部长陈昊的

一份PPT，洋洋洒洒地列出东风日

产目前1 2项问题，从团队自身到

营销网络、从保有客户到规模增

长，每一个数据和案例都震动了

全场员工，也掀起了新十年“ 东

风日产去哪儿”的激烈讨论。

2003至201 3年是东风日产

发展的第一个十年。在这十年

间，成功从一个年销量不足1 0

万辆，成长为具备百万产销体系

力的主流企业：201 4 年第一季

度，东风日产还交出了累计500

万辆产销量的成绩单，成功打破

行业了最快纪录。

然而，正如东风日产自己所

说，百万辆已经是过去时，我们

的目标是到201 8年，进入“ 乘用

车行业第一集团领先地位”，实

现市场占有率名列前三的目标。

挑战之下的新十年，那个以创

造奇迹闻名的东风日产将去哪儿？

任何一个自诩熟知合资车

企的人，到了东风日产都会惊诧

于“ 党委工作部”这个机构的作

用之大！

“ 我为客户做什么”大讨论

是201 3年由党委工作部牵头，在

东风日产所有部门全员开展的

实践活动。它明确从消费者、经

销商、员工和供应商四个方面着

手，通过全价值链优化，提升服

务效率与质量，最终达成令终端

客户满意的目标。

在外人看来，这个活动也就

是开开会、作作动员报告就结束

了。可是，在东风日产，每个部门

最终是要落实产生了多少课题，

解决了哪些，改善对策具体内容

是什么。谁要玩虚的，公司内部

网上有上万人在盯着你发表的

月度和年度总结报告。按照东风

日产党委书记周先鹏的说法，

“ 汽车企业的员工肯定都有产品

意识，但是比这个更重要的是客

户意识。客户意识是视角和态

度，很多时候，客户满意度不是

靠讲道理和按部就班走流程就

能够提高的。必须得让客户意识

成为东风日产人的基本修养才

能事半功倍。”

进入201 4年，“ 我为客户做

什么” 实践活动正式进入了2.0

阶段———公司各个部门全面接

触客服中心，尤其是核心部门科

室，必须参与接听客户来电，切

身了解客户的抱怨和真正的需

求。当员工们戴着耳机，亲自监

听到客户在800电话中的声音

时，“ 消除客户抱怨” 就变成实

实在在日常工作中的出发点和

立足点。

对于东风日产的干部们，员

工该有的基本修养一样不能少，

员工没有的也得具备。自省与改

善，可能是高管们首先要练就的

基本功。

外人很难想象，东风日产每

年冬季的高管论坛是何等的“ 冷

酷无情”———著名的“ 五个提

倡、五个反对”共识就来自2009

年高管论坛最终形成的《 东风日

产高管宣言》：提倡做事文化，反

对人为壁垒；提倡容错文化，反

对苛责文化；提倡长效思维，反

对任期意识；提倡创新进取，反

对固步自封；提倡责任奉献，反

对拜权主义。而只要一想起2004

年停产反思、召开东莞会议并创

制《 东风日产行动纲领》 的往

事，人们其实也能够找到两者之

间的脉络。

回顾历年高管论坛，我们会

发现东风日产每一届高管论坛

都是内部开展的一场“ 自我否

定”大讨论。以“ 不讲成绩，只谈

问题，功夫在会前、出彩在会中、

关键在会后”为主旨，通过“ 寻

找差距、找到解决对策和实践变

革”三大步骤，形成了一套发现

问题、正视问题、探讨问题和解

决问题的完整方法论。在市场竞

争日趋激烈的当下，企业如何在

成绩面前保持清醒认识、有效应

对市场份额和销量目标背后的

真正挑战，或许才能为未来的发

展理清方向。

如果说，合资合心是东风日

产的一大秘密武器，那么自省与

改善，可能也是外界所知甚少的

另一种企业文化力。“ 好比是X光

扫描，东风日产的各种大企业病

和小毛病都有更大可能被扼杀

在襁褓之中，确保这个团队具备

可靠的执行力。”东风日产乘用

车公司副总经理任勇这样描述

自省和改善的作用。

201 4年是东风日产新十年

的开局之年，很多人都很关心这

个一直都在创新求变、奋发有为

的企业将会去哪？对此，任勇表

示，“ 作为一个企业，首先必须有

使命感和理想。更重要的是，新

十年我们要在做法上突破，在战

略上突破，在角色上突破，用创

新思维、整合资源的体系力和追

求客户满意度的意识，把东风日

产打造成为中国高品质汽车的

象征。一家真正卓越的企业，一

个有情怀、有责任、有担当、有理

想的企业———这就是我们坚定

不移的目的地。”

新十年，
东风日产去哪儿

“ 那个救援电话打来的时

候，是凌晨2点左右。” 东风日

产南通海通专营店的一名工作

人员告诉记者，当时感觉电话另

一端的车主心情很焦急但并不

慌乱，“ 清晰地描述了事故情

况、所在位置等，还问我救援是

否收费。一个星期之后，我们才

知道这是总部的一个暗访电话，

当时就心惊肉跳起来”。”这名

售后经理表示，真的没想到东风

日产会在深夜抽查服务工作。

真实的情况是，“ 深夜暗访

经销商，摸查售后服务” 的工

作，并非只是随机抽取了几家专

营 店 ， 而 是 对 全 国 600 多 家

NISSAN店每家都进行了电话暗

访。通过实际摸查，看看凌晨时

段是否有人员在岗，服务是否到

位。市场销售总部副总部长陈昊

告诉记者：“ 销售为基，服务为

本，这个本永远都不能忘，所以

我要提醒经销商伙伴和所有的

员工，客户的需求是销售和服务

的出发点和目的地。”

当前的市场形势之下，东风

日产必须全力在渠道和消费者

这些最宝贵的资源上率先下手，

掌握市场销售工作的主动权。如

果说这是市场销售总部的基本

判断，那么对于采购总部来说，

除了品质和成本管控之外，如何

建立并进一步整合全球资源为

我所用，正是201 4乃至未来几

年的工作核心。采购总部副总部

长秦华认为，前几年东风日产的

品质和成本管控更多是硬性指

标的设定与实施的过程，如今则

转变为共同设定目标，并联合研

发人员到供应商生产现场充分

了解成本构成、生产工艺和方

法，帮助供应商提高自身竞争

力。“ 通过这些措施，我们把一

大批启辰的本土供应商变成了

日产全球的供应商，这些供应商

本身，也将成为东风日产未来发

展战略的重要资源。”

在东风日产的掌舵者任勇

看来，汽车行业的竞争局面已经

从最早的机会驱动时代进入了

资源驱动时代。汽车企业的竞争

早已经变成全价值链的竞争，单

靠主机厂已经很难在竞争中胜

出。拥有500万保有客户和领先

体系力的东风日产要成功转型，

速度意识和创新思维不能丢，同

时要强化基础管理工作、稳健不

失高效地持续提升体系力，把握

好包括客户在内的全价值链上

能掌控的优质资源。

深夜，一个令人“ 心惊肉跳”的电话

论一个东风日产人的修养：客户意识


