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产品亟待更新
如果说老马 6依靠多年积攒

的口碑，品牌力尚可，那么睿翼
和马自达2等车型则在同级车型
中显得弱势。“睿翼最大问题就
是定价高且定位受局限，家用和
商务用途都有点勉强，和同级凯
美瑞、雅阁相比，品牌力不足，适
用度也不够，”北京某一汽马自
达经销商负责人表示。

如今马自达在国内各个细
分市场基本都有车型，从 SUV、
MPV到各级轿车，但由于品牌认
知度不高，很难被消费者在选购
时第一时间想起来。而马自达
在华合资公司也感到困惑。一
汽马自达销售公司某内部人士

坦言，其实马自达并不缺技术，
但在宣传推广上不够精准，力度
不够，我们也会给日方总部提建
议，希望其改进。

不过，从两个销售网络销量
来看，新品效应已经显现。得益
于马自达3星骋，长安马自达销售
36418辆，同比增长21%。一汽马
自达下半年还将有三款年型车，长
安马自达的CX-5即将投放，下半
年销量有望实现明显增长。

马自达社长山内孝表示：希
望 CX-5 在全球每年 400 万辆
SUV 市场容量中达到 4%，即 16
万辆，而在中国希望能达到 4 万
辆。而这只是马自达中国市场

成长战略的第一步，今后马自达
将持续加大中国市场投资力度，
中型 SUV CX-7 即将于年底在
一汽马自达国产，创驰蓝天技术
发动机将于明年在长安马自达
率先实现国产。

马自达中国总经理山田宪
昭则表示，今明两年马自达一系
列 新 车 将 进 一 步 强 化 产 品 个
性。“尽管在中国卖车肯定要考
虑中国用户的需求，比如加长，
但马自达不会刻意追求这一点，
而是在现有尺寸限制下研究如
何扩大内部空间，驾驭舒适性和
操控性有时是相反的，马自达相
对会更重视驾驭性能。”

营销力成瓶颈
“福特在马自达主导开发的

B2XX平台上推出了新一代嘉年
华，并一举成功，而与其同平台，
技术基本共享的新马自达2却表
现平平，在国内 A0 级市场里逐
渐被边缘化”，上周，一位刚从北
京某国产马自达经销商处离职
的市场负责人如此感慨。无疑，
营销力不足是困扰马自达在华
发展的重要原因，如今这一短板
已在马自达两个合资公司的产
品上有更多体现。只是，马自达
面临的困境并不止于此。

5月，马自达在华15653辆的
销量同比减少 16%，而前 5 月，马
自达在华销量同比仅增长2%，为
87853 辆，要达成今年全年 27 万
辆的销售目标很悬。

长期以来，马自达倚重的降
价策略亟待改进。一汽马自达
和长安马自达两家合资公司年
初都表示今年将重点提升服务
和品牌力，但整体市场环境疲
软，又让企业无从选择，因为以
价换量最直接有效，下半年降价
也只能持续和扩大。

不过，价格战也是一把双刃
剑，在刚开始往往能起到促进销
售的作用，但价格进一步下探也
会影响消费者的信心。

网络布局上，马自达也存在
着内耗。一汽马自达网络中销售
马自达5，马自达6，睿翼，CX-7，
马自达 8，MX-5，明年初即将导
入大型 SUV：CX-9；而长安马自
达销售马自达 2，马自达 3，星骋

以及进口马自达 3 两厢，即将导
入CX-5，但由于马自达3转至长
安马自达生产销售，进口马自达3
也转网，如今一汽马自达经销商
仍提供国产及进口马3的售后服
务。“这容易让消费者产生认知模
糊，不知道车到底是长安马自达
的还是一汽马自达的”，北京某一
汽马自达经销商负责人表示。

知情人士透露，对于 CX-5
车型的生产权，两个合资公司曾
进行争夺，最开始曾打算放到一
汽马自达但随后又改变。而目
前在一汽马自达销售的进口马
自达 5，已有国产计划，但有消息
称其今后将在长安马自达生产，
并在其网络中销售，这很容易再
度造成消费者认知模糊。

改变与坚持
对于马自达而言，改变势在

必行。
马自达过去在华发展缓慢，与

在两个合资公司中话语权不够有
关。因而马自达从去年开始，就将
希望寄托于从长安福特马自达公
司中抽身，并于本月获得发改委批
准，与长安单独成立50对50的合
资公司；这使马自达赢取了在中
国大展拳脚的机会。接下来，马
自达还将与福特处理资产拆分后
续事宜，但基本障碍已消除了。

但在与一汽合作方面，尽管
马自达表示过希望实现生产合
资意愿，但一汽并不感冒，而是
将主要精力放在了一汽红旗及
一汽奔腾两个自主品牌上，这使
得隶属于一汽轿车的一汽马自
达销售公司在产能资源、营销推
广支持上，受到一定限制。

不过，一汽马自达也开始在
现有框架内改善。此前，一汽马
自达公关和广告是同一部门，即
广宣室，不过从春节后开始，公
关和广告部门实现拆分，各自成
立单独科室，统一隶属市场部。
有消息人士表示，今后一汽马自
达在营销推广力度和策略上，将
较此前有所改进。

而收归进口车代理权，则可
视为马自达中国加强对华管理
的一步。不久前，马自达中国内
部成立运营发展部来推进进口
车业务，主要负责和经销商沟
通。山田宪昭表示，统一管理进
口车更便于提升品牌，今后，在
企业广告、公关宣传方面力度都
会加大，这些工作此前很难开
展，因为没有产品作为载体。

之前，马自达为更好地借助中

方合作伙伴的实力与资源，将进口
车销售权放在一汽马自达。但随
着长安马自达的发展壮大，这种模
式弊端渐现。一方面两个合资公
司利益不好平衡，另一方面，合资
公司主要精力在国产车，进口车
大多比较小众难以走量，故合资
公司对营销推广上力度不大。

而在这些改变当中，也有马
自达自己的坚持。“走个性之路
可能无法实现更大市场份额，但
是只有这条路是马自达今后在
汽车行业立足发展的法宝”，马
自 达 中 国 总 经 理 山 田 宪 昭 表
示。马自达从一开始就没有想
过成为丰田和大众那样的走量
品牌，正如其没有急于跟风做电
动车和混合动力，而是坚持改进
传统内燃机技术，实现环保同时
成本更低廉。

（上接B17版）

记者：很多人认为马自达
失去了在中国发展的最佳机
会，您对此怎么看？

山内孝：我们会尽我们力
量取得在华业务发展，但我们
也有自己的业务规划和产品
计划，我们是从全球的角度来
看这个问题，所以我们是着重
一步一个脚印地发展。有人
可能会评论说我们四年之后
40万辆过于保守，但现在是 22
万辆，所以我们还是倾向于稳
步发展。

记者：马自达品牌的推广力
度在中国不是很大，马自达中国
今后会做出怎样的改进？

山内孝：我们会做一个
调整，对于国产车的宣传还

是由各个渠道各自来做。由
长安和一汽在各自的渠道来
进行宣传，我们会做一个整
体的宣传。

记者：马自达近年在中国遭
遇连续亏损，有无具体改善计划？

山内孝：形势还是很严峻
的，一方面受到日元大幅度升
值，一方面对于快速变化的市
场我们没有很好的应对。具
体应对举措就是加大对新兴
工业国投入，这些计划已经开
始实施。

为实现 2015 财年 140 万
辆全球年销目标，马自达海外
产量将从目前 40 万辆提升到
80 万辆，国内产能是 85 万辆，
不会有太大变化。

马自达希望在华一步一个脚印
——专访马自达汽车株式会社社长山内孝

一汽马自达股权变更情况

注：一汽马自达汽车销售有限公司由一汽集团、一汽轿车和
马自达共同出资,2005年3月1日成立。2009年5月，马自达株式
会社完成向一汽马自达单独增资4950万元，使马自达出资比例由
原来的25%提高到40%。一汽集团、一汽轿车、马自达三方的持股
份额也将由之前的5%、70%和25%，分别变更为4%、56%和40%。

从“长福马”到长安马自达股权变更情况
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长安汽车
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马自达
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注：2001 年 4 月，福特和长安汽车合资成立长安福特公司，
2003年初投产。2006年3月，由福特持股33.4%的马自达公司参
股长安福特，长安福特更名为长安福特马自达，三方持股比例
为：长安 50%、福特 35%、马自达 15%。2008 年，福特开始逐渐减
持其持有的马自达股份。从33.4%减持到11%,截至目前，福特持
有马自达股份只剩3.5%，彻底失去在马自达中大股东身份。

自此，马自达撤出长安福特马自达三方合资公司欲望也日
益强烈，与长安单独成立合资公司一事随即被提上日程，2010年
5月，具体方案便递交到国家发改委，本月长安马自达已经获批
成立50：50的新合资公司。

CX5是马自达在华产品线升级的重要车型。 两家合资公司的4S店存在内耗，容易让消费者产生混淆。


