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华府汽车
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通英国粤

刘氏汽车维修中心
Annandale Citgo Gas Station
维州汽车排气与安全检查站

电话请找 刘家杰
703-941-8308
703-941-8309

营业时间：
周一至周五 7:00Am-7:00Pm

周六 7:00Am-5:00Pm

刘氏汽车维修中心由刘家杰先生主理，服务
于华人已有十三周年了，精修各类汽车，您要
通过维州汽车安全或废气检查吗？那您一定
要来到刘氏汽车维修中心!

7131 Columbia Pike,
Annandale, VA 22003

地 址：

地址：15557 C Frederick Road Rockville MD 20855

营业时间：
周一至周五

8:00AM-6:00PM
周六9:00AM-3:00PM

●发动机翻新与维修 Engine Work&Rebuilt
●发动机保养与维护 Engine Performance
●电路系统检查与维护 Wires Tracing
●暖气与冷气系统 Heating &Air Conditioning
●刹车系统，四轮平衡 Break,4 Balance
●离合器调试与翻新 Clutch
●悬挂与转向系统 Steering&Suspention

7-183

顶好汽车维修中心
www.bestautorockville.com多年经验/拥有优良品质专业证/最新电脑检测/排除故障

我们可以与各保险公司交涉，为顾客逃回修车所增加的全部费用

柯建华
通国语、英语

电话：240-403-0110 传真：240-403-0111

内田诚立军令状：若无法扭转日产颓势 愿立刻辞职

机构机构：：车企应减轻对供应商经销商压力车企应减轻对供应商经销商压力 简化产品组合简化产品组合

据路透社报道，日产汽车新任首席执行
官内田诚（Makoto Uchida）周二表示，如果他
不能扭转这家日本第二大汽车制造商的颓
势，愿意接受被解雇。

去年10月，日产汽车宣布，公司高级副
总裁、日产中国管理委员会主席、东风汽车
有限公司总裁内田诚于 12月 1日正式上任
CEO，接替因酬薪过高而迫离职的前任首席
执行长西川广人（Hiroto Saikawa）。

日产不断恶化的业绩给内田诚带来了

巨大压力，要求他采取积极措施重振公司业
绩。

在周二的股东大会上，面对股东的质
问，内田诚表示，如果他不能改善公司的盈
利能力，愿意接受被解雇的命运。

“我们将确保以一种有效的方式来引导
公司。我将承诺：如果情况仍然不确定，你
可以立即解雇我。”内田诚说道。

然而，53岁的内田诚并没有给出改善日
产业绩的具体时间表。消息人士称，内田诚
必须向董事会证明，他可以加速削减成本，
并重建这家 86年的日本汽车巨头的利润，
而且能够使用正确的战略来修复与法国雷
诺的合作关系。

内田诚恳求股东们耐心等待，他将在 5
月之前拿出一项计划，帮助公司从利润下滑
和业务重组中恢复过来。

“如果你能再耐心一点，每天都能感觉
到我们在改变，”内田诚说道。

在股东会议之前，一些股东要求对内田
诚的计划做更明确的说明。一位拥有公司
股份的70岁前员工表示，“我只是想知道恢

复的计划是什么。现在，股价又下跌了，公
司的价值一落千丈。”

“如果是这种情况，我在一定程度上认
为，有了戈恩，我们会过得更好……如果我
们不能更清楚地看到公司正在走的路，那将
是一个令人担忧的问题。”

日产前董事长戈恩于2018年11月在东
京被抓似乎就是一个潘多拉的盒子，揭开了
日产面临的一系列问题，包括一系列结构性
问题，从固定成本到管理薄弱，再到与雷诺
合作关系的紧张。

目前，日产汽车的业绩恶化越来越严
重。根据2月13日发布的2019财年第三季
度（9-12月）合并财报显示，最终损益为亏
损 260亿日元（约合人民币 17亿元）。2018
财年同期，日产盈利为704亿日元。这是自
雷曼危机以来，日产汽车时隔 11年再次在
该季度出现亏损。

2019 全财年（2019 年 3 月 - 2020 年 3
月），日产业绩预计会一直低迷。第一财季
（3-6月）日产净利润仅64亿日元，同比下跌
94.5%；而第二季度状况持续恶化，营业利润

为300亿日元（约合2.75亿美元），较去年同
期的1012亿日元暴跌了70%。

日产已经将截止 2020年 3月的全财年
营业利润预期从此前预估的 1，500亿日元
下调至850亿日元（约合7.74亿美元），跌幅
达 44.3%，远低于Refinitiv调查的 20位分析
师平均预估的1，345亿日元；净利润从此前
预期的 1100亿日元下调 40.9%至 650亿日
元。

一些内田诚的支持者认为，内田诚担任
公司CEO只有两个多月，而日产汽车的业务
自2017年以来一直在下滑。该公司目前的
困境不是由内田诚造成的，而是由戈恩和前
任CEO西川广人领导下的全球扩张所导致
的。

周二的股东大会，日产还选举了内田诚
以及首席运营官阿什瓦尼·古普塔（Ashwani
Gupta）为公司新董事。

内田诚上任之初曾表示，“日产正走在
复苏的正确道路上……但这可能是一个渐
进的过程。”

突如其来的新冠疫情给本就处于转型
挑战中的中国汽车产业又蒙上了一层阴
影。由于此次疫情传染性强，人员的聚集和
流动受到极大限制，整个行业在一段时间内
停摆。有人必然会问，汽车行业究竟受到了
多大影响？

我们认为，影响应从短期和长期两个方
面来看。

对于短期的 2-3个月，冲击确实是显而
易见的。在需求端，无人看车、买车，汽车销
售网点作为非生活及医疗必需场所，已接近
于“开门不如关门”的状态。在供应端，汽车
行业较强的劳动密集型属性更加凸显，主机
厂、零部件厂、物流及相关产业的工人都无
法完全复工，产出就难以保证。因此，短期
内的产量和销量双双腰斩在所难免。

从长期来看，我们仍然对汽车行业充满
信心。汽车消费需求不同于文娱、旅游等快
速消费性服务，在疫情发展期购车活动会受
到较大影响，但疫情结束后临时受到抑制的
消费需求会重新释放。更进一步，我们认为
此次疫情刷新了许多人对家庭健康防护的
重视程度，将使一些原来以公共出行为主的
无车家庭考虑首次购车。政策端的利好更
增强了行业信心，习近平总书记指出稳定汽
车等大宗产品消费，各地方的刺激汽车消费
政策预计也将相继出台。

因此，此次疫情可以看作是在全年汽车
销量平稳的前提下，对各月的销量做了一回
比往年波动更大的分配，即1-4月销量同比
下滑，而 5月之后销量预计可同比上升或持
平。

基于此，我们认为汽车行业长期回稳的
短板不在需求端，而在供给端——即能够快
速调集资源、确保供应的企业将保持甚至扩
大份额，而供应跟不上的企业则将失去宝贵
的销售机会。

那么接下来的关键问题就是：企业应该
如何做？怎样在高效应对疫情挑战的同时，
把握住长期发展机会？我们认为，应首先对
疫情何时结束有一个合理的预期，进而结合
疫情周期，我们为车企规划了三个阶段的关
键工作。

根据钟南山院士近日在接受采访时表
示，预测疫情在 2月下旬的时候会迎来峰
值，乐观的预期是在4月份全面结束疫情。

据此，我们为车企规划了“抗疫三步
法”：2月下旬至3月下旬的“止损阶段”、3月

下旬至 4月底的“恢复阶段”，以及 5月及以
后的“扩张阶段”。

第一步：止损阶段（2月下旬至 3月下
旬）

抗疫关键词：“筑底企稳”、“吸引客流”
根据交通运输部数据，自大年初四以

来，全国铁路、道路、水路、民航发客总量远
低于去年同期，平均来看不到去年同期的
20%。根据交通部官方预测，从2月12日到
2月 18日，预计还有 1.6亿人将陆续返程返
岗，也就是说受疫情影响至 2月下旬复工率
可能仍处于低位。“筑底企稳”指的就是在此
特殊情况下将企业的供应链逐步恢复，从零
部件供给、工人复工生产再到物流运输，在
保障疫情严控的前提下使开工率慢慢爬升。

在这里我们建议两个“减法”。第一个
“减法”是减轻对供应商和经销商的压力。
一方面，优化商务条款，如减轻库存、优化回
款周期、以销定产等，都将为供应商和经销
商增强现金流、度过寒冬注入暖流；另一方
面，根据经营计划适当调整绩效考核指标，
如取消对经销商的一季度绩效考核。

第二个“减法”是简化产品组合。疫情
当下车企的供应网络异常脆弱，而以往丰富
的车型和配置无疑延长了战线，在增加断供
风险的同时，也并不能对激发消费需求带来
实质的益处。因此，降低产品组合复杂度、
聚焦明星车型和主打配置，将在短期内降低
生产复杂度、保障供应。

“吸引客流”则是指在线下传统销售渠
道受限的情况下，积极开拓创新销售方式
——从线下转移到线上，从先买车再用车转
变为先用车再买车。李佳琦模式能否取得
汽车线上营销的神话？疫情期间，宝马在天
猫进行直播卖车活动，7天内 27场直播，实
现了万人同时在线的效果。特斯拉、蔚来销
售人员也积极变身“直播网红”，在短视频平
台与广大潜在车主实现互动。积极的品牌
露出，为车企在疫情期间带来不少“存在
感”，也起到了疫情结束后转化为销量的点
睛作用。

先用车再买车则要求企业在销售模式
和金融服务上做创新。重资金、长流程的传
统销售模式显然不再适用于疫情下的特殊
情况，而先用后买则可以很大程度上简化

“拥有一辆车”所需的程序，配套的金融支持
则进一步减轻消费者的资金压力，无疑可为
疫情期间如何能把车卖出去打开新思路。

第二步：恢复阶段（3月下旬至4月底）
抗疫关键词：“拼抢资源”、“销售强化”
这是为长期发展打好重要基础的关键

阶段。
“拼抢资源”要求企业将开工率提升到

高位，从而为即将到来的需求释放做好供应
准备。这在没有疫情的正常情况下原本不
是难题，在当前的特殊时期却是重中之重。
在几乎所有行业都“百废待兴”的过程中，企
业开工的三大必要资源——工人、原料、运
力，都将处于稀缺状态。

“拼抢资源”需要企业既有供应链管理、
人力资源管理的果断措施，又有充足的现金
流以及最大化的资金使用效率以确保周转
到位。

具体来讲我们建议两个“加法”。第一
个“加法”是增加对供应商和经销商的支持
力度。对有资金和复工困难的重点供应商
和经销商，提供资金或人员协助，如利用疫
情期间金融政策的利好以及主机厂的资源
提供供应链金融，帮助供应商实现安全达
产。这将形成互利互惠的局面，合作伙伴必
然将有限的资源向给自己提供支持的企业
倾斜。

第二个“加法”是增加备选供应资源。
与主要零部件供应商一同检查断供风险：对
于有风险的零部件，与现有供应商协商转产
的可能，或及时调整货源，与备选供应商协
商应急供应计划。同时，作为中长期计划的
一部分，我们建议对于此次疫情中暴露出的

高风险零部件和供应商，适时启动全球寻源
项目，补充备选供应商，并安排货源供应过
渡计划。

“销售强化”则是指在消费市场逐渐回
暖的态势下，企业需要将前期所开发的线上
线索积极向销量转化，同时逐步启动线下传
统渠道及其他销售资源，进一步挖掘被抑制
的购车需求。我们建议将“精准”作为“销售
强化”的指导原则，更好地利用此次疫情高
效营销。一方面是销售区域的精准化，可以
通过对比各区域原有的销售计划和此次疫
情的受影响程度，找出销售潜力大而受疫情
冲击严重的地区，其需求反弹将更为强烈，
而且越精细越好，从省到市，再到区县，形成

“疫情销售指导作战图”。另一方面是销售
产品的精准化，经历此次疫情，更多家庭在
购车时必将看重安全、健康甚至抑菌的功
能，虽然当前的产品尚不具备严格医学要求
上的抑菌能力，但与空气净化相关的配置或
者精品件也将会是近期购车者关注的重点。

“销售强化”还意味着在此次疫情的驱
动下，企业更应认真思考和实践“走出去”战
略。海外市场不仅是风险对冲的平台，更是
企业提升全球竞争力的舞台。作为中长期
计划的一部分，我们建议企业重新审视海外
市场的战略意义和实施落脚点，启动或扩大
海外出口。

第三步：扩张阶段（5月及以后）
抗疫关键词：“居安思危”、“长期增长”
在前两个阶段充分苦练内功、打下坚实

基础的企业将收获果实——在消费需求的
释放过程中，企业早已埋下销售的种子，而
背后供应链的保障将使交付得以落地。

当然，我们也建议企业在这一阶段更多
地思考一下，此次疫情应教会企业什么？比
如，在研发方面，抑菌是否会成为中国家庭
的长期需求，进而需要被考虑到下一代产品
开发中？在供应方面，供应链网络规划是否
合理和安全？抗风险的能力是否足够高？
在应急方面，此次疫情中企业是否采取了足
够快速有效的措施，有哪些软肋暴露了出
来？

只有居安思危，才能使企业可持续地在
一次又一次危机中获得生机。此次疫情过
后，中国汽车行业或将迎来全新的“下一站
繁荣”。


