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■ 张真齐

新冠肺炎疫情给全球汽车业按下的“暂

停键”正在缓缓恢复。

有统计报告显示，2020 年全球汽车销量

约为 7650 万辆，其中近八成国家出现了市场

销量下滑的情况。尤其是在美国、欧洲、日韩

等汽车主要的消费国和地区，下滑幅度更大。

在此背景下，中国汽车产业强大的发展韧性

和内生动力无疑更加令人印象深刻。

近日，一汽-大众联合旗下大众、奥迪、捷

达三大产品品牌举行 2021 媒体沟通会，总结

2020 年发展的成绩，并公布新一年发展的规

划。告别 2020 的“创变”之年后，一汽-大众将

2021 年的主题定为“启新”。

“2020年，面对诸多挑战，一汽-大众上下

团结奋进、共克时艰，为‘创变’之年画上了圆

满句号。全年累计终端销量达 216.1888万辆，

同比增长 1.5%，蝉联 2020年度中国乘用车市

场销量冠军，也成为 2020年唯一一个产销双

双突破 200万辆的乘用车企业。”一汽-大众董

事会秘书、总经理办公室主任李志宏说。

在逆势向上的成绩背后，是一汽-大众不

断突破自我，进行创新和变革的努力。从

1991 年成立到如今，“创新”已经成为一汽-
大众不断发展的内核动力。在众人翘首以盼

的 2021 年春天，“三十而立”的一汽-大众在

“再起新局、深耕基础、守正创新”的旗帜下详

细解答了“启新”战略。

大众品牌：数字化转型进程再提速
据中国青年报报道，“2020 年，一汽-大

众大众品牌实现终端销售 128 万辆的好成

绩，多个主力车型在各自的细分市场中占据

领导地位。2021 年，大众品牌将与经销商伙

伴坚定推进‘相生共赢 3.0 战略’，继续夯实

拓展数字化转型战略，并以全新电动化产品

开启向新能源市场进军的新时代。”一汽-大
众销售有限责任公司执行副总经理，大众品

牌执行总监马振山直言，产品的完善布局、不

断提升的品牌价值和影响力，让大众品牌取

得了销量上的胜利。

“通过对各大细分市场的精准布局，一

汽-大众的产品全面主导多个细分市场。无论

是 A+级的‘常青藤’速腾、B 级车市场的老牌

王者迈腾，还是短短两年便跃居细分市场前

三位的‘探家族’，都通过强势的产品在细分

市场焕发出活力，为一汽-大众 2020 年销量

取得佳绩打下了坚实基础。”马振山介绍说。

而在新能源领域，去年一汽-大众基于

MEB 平台的 ID.4 CROZZ 上市，不仅掀开了

一汽-大众电动化战略的新纪元，更进一步丰

富了一汽-大众的产品布局。与此同时，ID.4
CROZZ 社区小程序、ID.HUB 的同步上线，也

加速了一汽-大众大众品牌在新能源赛道上

的步伐。

据介绍，接下来一汽-大众大众品牌在新

品布局方面将优化产品结构，在多个领域继

续发力，满足新形势下消费者的需求。

按照规划，一汽-大众大众品牌的产品覆

盖度将提升至 85%，达到行业领先水平，中高

端、高附加值车型数量翻番，满足用户 3 到 4
代人的产品迭代需求。“最终达到留住客户

15 年以上，真正实现‘一个品牌’满足‘一家

人’的目标。”马振山透露。

除了介绍产品端的规划外，马振山还着

重强调了数字化转型的重要性。

“数字化转型对传统企业来讲也是一个很

大的挑战，但我们认清了趋势，也下了很大决

心，这样把整个跟客户的触点、内容、话语体

系、数据全面升级、全面打通，来实现客户更好

的精准沟通和有效触达。”马振山解释说。

事实上，全面向数字化转型仍然是一汽-
大众大众品牌 2021 年的核心工作。马振山预

测说，“今年中国车市增速在 9.9%左右，消费

升级还会继续加强，市场的集中度会进一步

增强和明显。”

奥迪品牌：让品牌活力进一步释放
“中国车市已进入存量时代，豪华品牌之

间的竞争焦点将不再局限于产品多寡或销量

高低。市场份额不断向头部集中，强者恒强、

弱者愈弱，这些都意味着接下来豪华车市的

竞争将迈入一个新的维度。”谈及中国汽车市

场中豪华品牌的发展时，威尔森高级分析师

徐宏直言。

以电气化、数字化为代表的变革浪潮比

想象中来得更猛烈，尤其是豪华车市场的逆

势增长，让身处其中的选手们面对着更大的

机会和挑战。

“2020 年一汽-大众奥迪以 72.62 万辆、

同比增长 5.4%的成绩再度刷新年度销量纪

录，成为这一年中少数实现逆势增长的豪华

品牌。迄今为止，奥迪在华累计销量已突破

660 万辆。”一汽-大众奥迪销售事业部执行

副总经理孙惠斌回顾说。

在他看来，对于坚持“以客户为中心”理

念的一汽-大众奥迪品牌来说，660 万名用户

基盘是最宝贵的一笔财富，同时也提出了新

要求。

“当前豪华品牌市场的‘年轻化’浪潮来

的丝毫不比其他细分市场迟，甚至更加猛烈

一些。”孙惠斌说，“如何通过产品、营销事件

与用户达成更紧密的沟通，让一汽-大众奥迪

品牌的活力得到进一步释放，成为我们深耕

的新课题。” 咱下转 P4暂

中欧地理标志协定 3 月 1 日正式生效。

包括茅台酒在内的地理标志产品将迎来哪些

利好？

据悉，协定是中国对外商签的第一个全

面的、高水平的地理标志协定。协定附录纳入

双方共计超过 500 个地理标志产品，都是双

方久负盛名、家喻户晓的地理标志。

地理标志是识别产品来源于某一地区的

标志，而该产品的质量和声誉都取决于这一

特定地区的自然和人文因素，比如我国的“茅

台酒”或欧盟的“香槟”。

商务部条法司副司长李詠箑认为，随着协

定生效，包括茅台酒在内的我国首批 100 个地

理标志正式获得欧盟保护，会获得欧盟的官方

标志，代表着可以提升中国产品在欧盟市场的

知名度，“所以我们也希望企业还有地方能够

充分利用协定带来的机遇，扩大出口”。

据了解，此次首批入选企业的地域特色

认定，在过去仅仅是企业宣传范畴，3 月 1 日

起，包括茅台酒在内的地理标识认证，将被划

定为具有法律效应。

这也意味着，包括茅台在内的中国酒企

业进入欧洲市场不再是单打独斗，可以运用

当地法律法规进行自身保护。

有评论指出，中国地理标识的产品若能

由此打开欧洲市场，新市场的新需求也将刺

激国内相关产业的升级，对于促进白酒国际

化都有推动作用。

值得一提的是，因为中欧地理标志协定

的签订，根据国家知识产权局有关文件要求，

2020 年 9 月 19 日起，茅台已开始在公司主要

产品上，启用新版地理标志专用标志。

渊本报记者 樊瑛 张建忠 组稿冤

自有品牌之后
京东争锋企业采购
■ 王维祎

渠道电商将关注焦点分到了 B 端采购服

务。据北京商报报道，3 月 2 日，记者从京东

了解到，其旗下京东工业品发布了中小企业

采购服务平台“工品优选”。据悉，工品优选主

要合作产业链上游，实现工厂商品与采购企

业直接对接。

据悉，“工品优选”由原来的“工品汇”升

级而来。目前，工品优选已向温州、余姚、金

华、台州、常州、丹阳等苏浙鲁冀皖的部分工

业品重点产业带展开低压电气、五金工具、电

动工具等品类招商。据介绍，工厂可以在工品

优选平台享受零成本入驻、低佣金与补贴服

务。

近几年来，京东逐渐发力企业采购领域。

资料显示，2018 年 10 月，京东工业品作为京

东的一级频道正式上线；2019 年 3 月，京东

对外首次公布京东工业品战略。直到去年，京

东工业品融资 2.3亿美元。与此同时，京东相

继投资 IT 办公设备运营商小熊 U 租和电子

招投标服务商北京筑龙等企业。

对于企业采购市场的评估，去年 7 月，中

国电子信息产业发展研究院和中国国际电子

商务中心研究院正式发布《中国企业数字化

采购发展报告(2019)》(以下简称《报告》)，企业

数字化采购市场规模持续保持高位增长，以

同比增幅达 64%的速度快速突破 5000 亿大

关，成为企业级电子商务发展新动力。

企业采购市场也逐渐有了巨头争霸的势

头。京东工业品将通过专业的数字化选型工

具与专家指导两种方式帮助中小企业提高选

型效率。阿里企业购旗下拥有 1688 大企业采

购、1688 企业汇采、1688 工业市场、天猫企业

购、钉钉智能办公企业店以及淘宝企业服务

等多个平台，虽然可能会分流，但平台间形成

业务生态，可以看出阿里抢滩企业采购市场

的决心。

另外，苏宁大客户设立了专属商城、API
商城、苏宁易企购、苏宁礼遇以及品加商城五

个产品群，通过本地化，链接采购订单。资本

加速催生行业巨头，但 B 端采购业务注定周

期长，企业应通过投资形成业务协同，实现全

链条的服务，这会成为更为可靠的扩张方式。

有业内专家提及，企业采购所形成的订

单需要商品和服务共同交付，这也考量着企

业的资源整合能力。

京东工业品相关负责人提到，在专家指

导方面，工品优选将整合大量电气、中低压、

劳保等不同工业品领域从业 10 年以上的技

术人员和专业工程师，为企业提供商品的选

型指导。

在企业采购行为中，目前数字化采购的

占比还很低，但增速很快。《报告》显示，2019
年，数字化采购在整体企业级电子商务市场

的渗透率为 2.88%，比上年提升 1.03 个百分

点，两年内实现翻番。在“新基建”等国家重大

项目和企业经营方式转型升级的推动下，国

内企业数字化采购将实现快速增长，交易规

模有望超过万亿元人民币。

与此同时，有业内专家指出，企业可以尝

试建立针对 B 端企业采购设立的“个性化”

系统，将 C 端的消费推荐类比在 B 端采购

中，以此尽可能地提升采购效率。

中欧地理标志协定3月1日正式生效
茅台将迎来哪些利好？

荫换版前后对比。

破局市场寒冬 一汽大众聚力“启新”


