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十年东风日产：让大象学会跳舞
——解码东风日产的“小企业”DNA

2013 年，东风日产迎来合资公司成立后

的第 10 个年头。随着规模和体量越来越

大，东风日产已发展成为一个拥有超过 1.6

万名员工的大企业。凭借着对全球化的先

进经验和技术的融会贯通，对本土化优势的

传承利用，东风日产与中国汽车发展的“黄

金 10 年”相伴相生，以倍数于行业平均增速

的速度昂然前进，以奇迹般的发展速度成为

了中国汽车企业的一个重要典范。

10 年来，中国汽车销量以近 23%的平均

增幅，从每年不足 200 万台激增到每年 2000

万台；而在这 10 年里，东风日产也从年销 6.5

万台的“单薄身板”，迅速成长为累计销量

450 万台的“庞然大物”。

在奇迹般的增长速度和神话般的恢复

速度背后，驱动东风日产不断前进的力量到

底是什么？

在东风日产乘用车公司副总经理的办

公室里，记者听见了任勇的答案：“高效行动

与快速反应，是东风日产能够取得如此成果

的关键所在。东风日产一直要求自己在具

备大企业规模的同时兼具‘小企业的灵活’，

成为一只能灵活舞蹈的大象。”

求同存异，创新文化融合驱动“合聚变”

见到任勇是在一个阳光明媚的下午的

3 点。这位繁忙的副总经理刚刚结束了一

个会议，但从他的脸上完全看不出丝毫劳顿

的迹象。与想象中不同的是，作为一个车企

的“舵手”，任勇的脸上丝毫没有严肃刻板的

盛气，有的只有内敛和儒雅。

任勇告诉我们，东风日产的成长之路并

非一帆风顺。在成立初期，由于中日双方对

彼此的不了解，公司架构、职位的设置并没

有按照组织效益最大化的原则来进行。中

日双方都希望将要害部门纳入囊中，所以在

部门的人员安排上彼此牵制。信任缺失造

成的工作不配合，几乎将刚出生的东风日产

拖入绝境。任勇深切地知道，只有在资源的

绝对优化之下，一个企业才能以最小的成

本、最少的人员，成就最大的事业。而统一

的文化，则是一切资源优化配置的出发原

点。“合心，才能合资。”任勇如是说。

2005 年年底，在中日双方的共同推动

下，1.8 万 字 的《东 风 日 产 行 动 纲 领》宣 告

诞生。

以企业生存和发展为宗旨，以文化融合

为核心，《东风日产共同行动纲领》的创制过

程是“求大同，存小异”理念的最好诠释——

中日双方各取所需，中方借日产的实力弥补

技术和管理的不足，日方也借助中方的平台

拓展中国市场。

“制定《东风日产行动纲领》不是目的，

更重要的是要经历这个过程，在不断沟通

的 过 程 中 解 决 问 题。”在 这 样 的 理 念 指 导

下，中日双方对企业未来的发展所涉及的

基本规则达成了共识，将中日之间的摩擦

和问题消弭在《共同行动纲领》的创制过程

中，从而使得合资双方超越了文化，融合了

文化，创新了文化，形成了新的文化力量，

使得企业在新战略、新产品模式的驱动下

开始了强势复兴。

同时，《东风日产行动纲领》还明确规

定，公司坚持“机会面前人人平等”的原则，

为全体员工提供公平竞争的舞台，逐步建立

和完善毛遂自荐、领导推荐、员工公评相结

合的公平竞争的人才晋升机制。随着《东风

日产行动纲领》的出台，东风日产也顺利度

过了合资的磨合期。双方的信任感大大加

强，人员的安排也重新回到科学的轨道上

来。日方主管生产制造，中方主管营销，将

最合适的人放到了最合适的位置上。双方

形成了默契，各主抓一块，但又相互配合，融

为一体。

“我喜欢用中国传统的太极图案来形容

现在东风日产中日双方的关系——我中有

你，你中有我，但又能组成一个和谐的圆。”

任勇说道。

沟通无界，东风日产的“创新”快乐哲学

作为一个有着超过 1.6 万员工的企业领

头人，任勇最让记者惊讶的是其对于员工想

法的了如指掌，甚至能叫出很多基层员工的

名字。面对记者的疑问，任勇说道：“我认为

员工可以直接与高层交流，高层要随时倾听

底层的声音，才能做‘有人气’的管理，‘有地

气’的营销。”

在任勇的意识里，员工可以直接和高层

交流，是高效率企业的标志。只有杜绝了

“官僚主义”和“大企业病”，才能实现企业的

长久健康发展。

同时，在日常工作中，东风日产也深谙

“大与小”的辩证——通过扁平化的创新组

织架构，东风日产的一般科员到总经理之间

不超过五级。而这，正是东风日产能一直保

持了让业界瞩目的市场反应速度、高水平的

决策能力和高效率的执行效率的根本原因。

在企业文化管理上，任勇也推行“快乐

做事”的文化理念，让员工们能在轻松的环

境中感受快乐工作、快乐生活、快乐成长的

企业文化。

“我一直坚信，在快乐的氛围里工作，员

工能造出更高品质的车。”任勇告诉记者，

“而这也正是东风日产增设笑脸墙的原因。”

在东风日产主办公楼，上万张员工笑脸

组成的笑脸墙蔚为壮观。传递出的，是一种

洋溢着创业激情的快乐，也感染了每一位走

进东风日产的人。

也正是在这样的“快乐理念”下，东风日

产员工真正以企业为家：在一场暴风雨突袭

广州时，有超过 50%的员工自觉到工厂抢

险。从晚上 8 点到早上 8 点，经过 12 小时的

奋战，终于完成了所有的抢修任务。

后记

一个成功的企业，一定要深谙“大”与

“小”——规模扩张与快速决策、灵活应对、

高效执行——的辩证法。而东风日产创新

的“小企业”哲学，使其能够始终保持成长的

活力，在不断发展和扩张的同时，依然充满

激情，勇于创新和挑战。我们有理由相信，

东风日产这只能够灵活起舞的“大象”，在下

一个 10 年里一定能够给中国汽车行业带来

更多的惊喜。 （李 丽）

5 月销量 19428 台 月均销量近 2 万台

新轩逸以“高情商”制胜 跻身中国车市TOP10

数 据 显 示，东 风 日 产 新 轩 逸 5 月 销 量

为 19428 台，1 月至 5 月累计销量达到 93975

台，月均销量近 2 万台。持续热销的态势

不 仅 成 就 了 新 轩 逸 在 中 级 车 市 的 领 军 地

位 ，更 让 它 成 功 跻 身 中 国 汽 车 市 场 的

TOP10 行列。

除了新轩逸外，TOP10 车型中的新帕

萨特、福克斯等，不仅拥有扎实可靠的恒久

品质，还十分注重与消费者的心灵沟通，对

他们的需求洞若观火，以更高级别的“情商”

驰骋沙场。“高情商”也不断成为车企追求的

另一境界。

突出重围 新轩逸立足整个车市

中国车市进入 2013 年，似乎也同时进

入了“SUV 年”、“中高级车年”，人们集体向

“中级车元年”挥别。各车企对 SUV 从无到

有的引进，对中高级车的赔本降价，都足以

赚够眼球，让人们无暇顾及中级车市的微波

细澜。

在此形势下，许多中级车并未制造吸引

关注的事件和话题，而是以守为攻，以退求

进，深耕市场，稳中求胜。如新轩逸、新速腾

和卡罗拉等中级车明星，近半年虽无大事

件，但销量却稳中有升，为未来的发展奠定

了雄厚的市场根基。

2013 年伊始，新轩逸便取得开门红，1

月销量突破 2.4 万台，环比增长 33%，刷新了

轩逸车型的历史销量纪录。在接下来的 4

个月里，新轩逸始终保持平稳的销售态势，

以月销近 2 万台的佳绩证明其强大的实力，

牢牢占据中级家轿前三甲的席位。

不 仅 如 此 ，新 轩 逸 还 冲 出 中 级 车 阵

营，强势跻身中国汽车市场销量 TOP10 行

列，造就了中国车市的又一经典。东风日

产 市 场 销 售 总 部 副 总 部 长 杨 嵩 表 示：“ 新

轩 逸 冲 进 中 国 车 市 TOP10，不 仅 证 明 其

‘史上最强’的产品力获得高度认可，更标

志着新轩逸已经成为车市主流，代表着车

市的发展方向。”

从新轩逸持续热销的态势中可以看出，

在中级车市进入持久战之后，由于消费需求

的变化和产品的不断升级，汽车“情商”开始

发挥着巨大效应，直接影响车型征战市场的

后劲。而“高情商”已经渐渐成为车企突出重

围的杀手锏，成为汽车行业未来的发展方向。

以情动人 高情商成为制胜关键

目前，盘踞 20 多个品牌，100 多款车型

的国内中级车市场是一块成熟的细分市场，

同时这一最“拥挤”的细分市场最为挑剔的

消费者已是“80 后”占据主流，他们关注工

作和生活的平衡，在追求价值实现的同时更

重视个性的表达。

随着国内消费者消费理念的不断转变

和提升，对于汽车企业或品牌而言，所谓“高

情商”是指注重这一消费群体需求的变化，

既能以综合品质满足消费者的功能性需求，

又能够体察到消费者的用车感受，走感性路

线，重视消费者情感的表达，诠释消费者与

众不同的生活追求。

事实上，从汽车行业的整体发展趋势来

看，中国车市 TOP10 车型在这方面都已开

展了初步的探索和体现。如中高级车的代

表车型，新帕萨特满足了商务人群对“面子”

的追求；运动感十足的新福克斯满足了年轻

人追求运动个性的心理；新轩逸精准聚焦家

庭消费，以“越级款待”情感诉求满足家庭用

户的舒适性需求。

新轩逸以它的时尚性、舒适性、稳定性

及平顺动力性，备受广大家庭消费者的好

评 。 全 新 智 能 XTRONIC CVT 无 级 变 速

器配备 Eco Drive 节能驾驶助手，实现领先

同级的 6.2L/百公里最低油耗。日产高级

车 尊 享 的 三 维 超 静 音 工 程 技 术 ，加 上

1760mm 超 宽 车 身 宽 度 与 2700mm 超 长 轴

距，提 供 媲 美 中 高 级 车 的 专 属 私 密 空 间。

这都拉近了新轩逸与消费者的情感距离，

俘获消费者的芳心。

除此之外，新轩逸“一步到位”的定价和

深情款款的家庭营销——“爱家轩言·心动

逸刻”爱家梦想感言征集活动，也正中消费

者下怀，让每个人都找到表达爱、体会爱的

平台。新轩逸的目标人群平时忙于事业，少

有时间陪伴家人，他们希望通过汽车为家人

带来“越级款待”的生活，表达对家人的爱。

对此，行业专家指出，在中国迎来汽车

社会后，汽车已经不再只是代步工具，而更

多地成为人们日常生活中的“朋友”和“伙

伴”，乃至成为人们享受舒适、便捷移动生活

的贴心“伴侣”。

可以想见，消费需求的升级催生了新的

市场机会，也将助推更多“高情商”车型的

问世。诸如新轩逸这类在市场中占有重要

位置，并对此进行了初步尝试的车型，在车

市逐步进入“微增长”时代后，仍然会获得越

来越多消费者的青睐，市场销量会持续攀

升。相信，未来“高情商”车型在赢得激烈的

市场竞争的同时，也必将给汽车行业带来更

多的惊喜。

（张 伟）


