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从“自上而下”到“自下而上”
东风日产：牵引式营销改变产销生态

东风日产上半年 395,338 辆的销

量，由于改变了厂商的产销模式，这是一

个“挤干了水分”的销量，含金量十足。

数据显示，2013年 1-6月，东风日

产NISSAN和启辰经销商从厂家提车

395,338辆，终端实际交付给消费者的

车为396,571辆，这意味着，东风日产上

半年的销量，是真正“销售到消费者手

中”的量，而非“销售到经销商”的量。

与此同时，东风日产依然领衔日系

合资车企。上半年，在日产、丰田、本田

日系三强中，东风日产以36.1%的市占

率摘取在华日系汽车品牌的销量桂冠；

而在绝对销量上，东风日产依然占据日

系第一、行业前五的地位，也是乘用车市

场销量排行前十中的唯一日系车企。

而在各细分市场上，东风日产的明

星车型依然表现抢眼。作为东风日产的

重磅旗舰车型，新世代天籁自3月18日

上市以来展示出强大的市场竞争力，上

市40天销量就直逼1.8万辆，并在接下

来的5月、6月保持月销过万的态势。7

月12日，中国汽车技术研究中心在天津

发布了2013年度C-NCAP第二批车型

评价结果，东风日产新世代天籁荣获

C-NCAP碰撞测试五星级安全认证，并

以总分57分的优异成绩成为本次参与

测试的9款车型中的第一名。这一成绩

也是C-NCAP 自2012年启用新标准以

来的最高分，达到了“超五星”水准。

在中级车市场上，新轩逸、新TIIDA、

新阳光组成的“铁三角”攻势依然牢不可

破，尤其是新轩逸：除了在受春节影响的2

月出现销量波动外，新轩逸单月销量始终

稳定在2万台左右，成为唯一跻身中国轿

车市场销量前十的日系车型。

东风日产在SUV市场上的拳头产

品新逍客也不遑多让，单月销量保持着

近万台的良好状况，备受消费者欢迎。

值得一提的是，东风日产的全新品

牌启辰也取得了骄人的成绩，上半年销

量43,673辆。启辰D50和R50组成的

“双子星”不仅在今年4月实现了上市首

年两款车型近7万台的销量，且在5月份

以7,920辆的销量，在普及型轿车市场

的占有率达到4.99%，创造历史新高。

另外，随着启辰的车主群体的日益壮大，

其可靠品质与百公里仅6L的超低油耗

已形成口碑，进一步提升了启辰这一全

新品牌的正面形象。

挤干水分的销量：
东风日产稳居日系第一

2013年上半年，刚刚跨过成立10周年节点的东风日产双品牌（不含进口车）实现了395,338辆的销售业绩。

这是东风日产开展“牵引式营销”改革以来的首张半年成绩单，但这一业绩背后的勇气却鲜为人知。

东风日产一直勇于创新。2013年，东风日产再度“领先半步”，对传统的销售模式进行了“自下而上”的变革，通过“以

销定产”的方式为经销商的库存松绑，从根本上扭转了“自上而下分解销量目标”的传统产销模式。经过半年时间，东风日

产初步构筑起与经销商良性的“产销生态”。

“这是一次大胆的变革，是一个思维方式的变革，这个举动改变了多年以来厂家强势，而经销商弱势的关系，真正让厂

家和经销商成为了休戚相关的伙伴。经过半年的试水运行，我们对这个变革的成功充满希望。我们认为，这个变革的成

功不仅对东风日产，乃至对国内汽车产销模式产生都将深远而重大的影响”。东风日产市场销售总部副总部长杨嵩说。

6月28日，J.D.Power亚太公司发布2013年中国汽车销售满意度研究（SSI）报告，东风日产以销售满意度732分的成绩

位列榜首，大幅领先第二名达18分。这是东风日产试水产销改革、提升客户消费价值以来的重大褒奖。

“2013年，东风日产给我们的最大感觉

就是‘真正的共赢’。”拥有11家NISSAN专

营店、3家启辰专营店的湖南兰天集团董事

长汤国华对记者发出如是感慨。

“以前每年总部都会给我们制定销

售任务，而今年就不一样。首先是由我

们专营店根据所在市场的状况上报销售

目标，再由地区营销部和总部研究、判断

是否合理，最终三方协商制定出今年的

销售目标。”

如他所言，汽车企业通常是年初制定

目标，然后层层分解到经销商，无论是否能

够卖出去，总之需要消化那个数字。

当市场竞争越来越激烈的时候，这

种模式的弊端逐渐显现——经销商压力

巨大，只能降价维持，同时也降低了客户

的满意度。

2013 年初，东风日产决定改变这个

局面。

这个改变，东风日产称之为“牵引式营

销”。该变革的核心在于不再给经销商下

达销售任务，而是由经销商根据当地的市

场环境，主动上报销售目标，厂家则根据需

求，制定生产计划。

这个变革改变了“以产定销、指标摊

派”的产销模式，以市场的真实需求为导

向，以销定产，由销售体系最前沿的客户和

经销商来指引东风日产主机厂如何去下好

每一步棋。

简而言之，“牵引式营销”是东风日产

真正彻底地聚焦客户价值与经销商收益，

以客户价值牵引东风日产全价值链体系

力，将从上至下的指令与分配转型为从前

往后的服务与支持。

“牵引式营销对于经销商来说是好事，

改变考核方式后，没有强制性的提车压力，

缓解了经销商的资金压力。这样一来，我

们的经营质量有了很大提升。”汤国华说。

但是，这种模式与当前汽车市场上主

流的营销模式在思维方式上发生了根本的

变化，也引起了争议。有业界人士说，这种

改变，由于经销商在松绑后会降低提车热

情，将导致销量下滑。

对此，东风日产市场销售总部副总部

长杨嵩坦言，每一个变革都有许多不可预

期的风险，但变革需要勇气，只要方向正

确，就要坚持下去。

“作为主流厂商，东风日产不能单纯为

了追求销量数据，给经销商施加巨大压力，

这样会损害经销商利益，也会造成客户满

意度的下滑。原来的产销模式，应该做出

改变了，我们必须要找到东风日产持久发

展之道。我们希望输出一个正能量，让主

机厂和经销商真正形成双赢的伙伴关系。”

事实证明，在“微增长”的市场环境中，

东风日产依然还是那个保持旺盛生机、始

终“领先半步”的汽车企业。

2013年，东风日产遍布全国的专营店

极大缓解了资金压力，在宽松的经营环境

下，他们能够更好地捕捉市场需求，发挥主

观能动性去卖产品、做服务。他们也能够

和主机厂更加平等地对话，是与东风日产

携手共赢的“合伙人”。

6月28日，J.D. Power亚太公司发布

2013年中国汽车销售满意度研究（SSI）报

告，东风日产以销售满意度732分的成绩位

列榜首。该成绩不仅在主流车品牌中领先

亚军北京现代（714分）18分，也领先豪华

车品牌冠军奥迪（721分）11分，更远远超

出行业平均满意度（647分）85分。

J.D. Power亚太公司中国区副总裁兼

董事总经理梅松林博士表示：“在这样一

个竞争异常激烈的市场中，将购车体验作

为差异点非常关键。必须确保在价格竞

争以外创造额外的客户价值，维持紧密的

客户关系，从而打造口碑、并促进客户使

用售后服务。”

梅松林的观点与东风日产“牵引式营

销”产生的“牵引力”效应不谋而合，都是旨

在强调新形势下车企更应加强对客户体验

的重视，从市场的真实需求出发去为消费

者创造价值，而不是一味地去“血拼”价格。

事实上，一直在业内强调“客户至上”

的东风日产，始终为创造更好的顾客体验

而不断做出努力。去年9月中下旬开始，

东风日产接连出台“安全保障承诺”和“品

质无忧承诺”两大举措，赢得了市场的广

泛认可。

进入2013年，东风日产在前两项承诺

的基础上再接再厉，推出承诺第三季——

出险代步承诺。该承诺让消费者享受个别

豪华车品牌才拥有的代步车服务。东风日

产三大承诺的相继出台，不仅打消了特殊

环境下广大消费者的购车顾虑，而且还将

以行业“标杆”的形式，引发更多车企的效

仿与追随。而J.D.Power SSI的冠军荣耀，

就是市场对东风日产作出的褒奖。

“经销商和客户都是我们的客户，而

‘牵引式营销’的核心，其实就是‘客户至

上’。今年上半年的成绩也进一步激励了

我们——客户至上是不能设置时间节点

的，所以东风日产一向敢于跨出第一步，做

真正的客户价值创造者。我们坚信，将彻

底满足顾客作为一切事情的出发点，就一

定能够得到顾客的拥戴。”杨嵩说。

牵引式营销输出产销生态正能量

客户价值创造者的“牵引力效应”


