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“十年时间，自己开发产品，现在
看来是没有什么问题的，”2011年 9
月，东风日产技术中心副中心长徐
建明告诉记者，“我们现在承担的日
产品牌共同开发的任务越来越多。
这些都是按照既定计划一步步来
的，若说到与最初的计划不相符的，
就是自主品牌。”

与东风日产技术中心可以达到
的水平相对应，研发人员的规模也
在不断扩大，从最初的 70人左右，
到 2008年的 250人左右，再到今年
的 500人。

研发中心的建立是一个双赢的
结果，日产希望在中国超越本田和
丰田，东风则由此获得提升自主研
发能力的机会。现在，这个愿望已经
达成，那么，东风日产技术中心的能
力是如何一步一步提升的？
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级研发中心

从 C级（改款的能力）提升到 A
级研发能力，也就是完全可以自己
开发汽车。这是东风日产合资之初
就确定的技术中心的定位。

最初，东风日产乘用车技术中心
主要负责日产车型的国产化，做一
些零部件的开发，甚至连小改款也
做不了，规模也只有 70人左右。

2004年天籁投产后，日产方面
将天籁的生涯管理交给技术中心，
并将整车中 15%的零部件交由后者
管理；这样，技术中心拥有了对 15%
零部件变更的权利。这是技术中心
跟日产共同开发的一个起步。

也是从那时起，日本设计师开始
重视中国消费者的需求和使用习惯，
多次同中方交流中国消费者的用车
价值观并在车型设计时予以参考。

新天籁是东风日产在车型本土
化方面所迈出的重要一步，虽然整
车设计研发主要由日方完成，中方
只是参与，但整车设计有约 80%的
参考意见都来自中国，市场调研工
作通过东风日产以及日产在上海的
设计工作室来共同完成；在开发初
期，中方的研发团队就会把中国市
场的情况传递到日方开发部门。

“可以看到，参与的工作内容进
一步扩大，今年我们再做车的话可

能会大大提高，每款车从最开始我
们都可能在新车现产车过程中都参
与不少。”徐建明说。

最新的进展是自主品牌启辰。多
年以来东风日产乘用车技术中心的
工作是按照最初的计划一以贯之，自
主品牌产品的研发则是意外收获。

启辰促使技术中心承担了更多更
重要的工作，而之前，合资公司的外方
往往会考虑中方是否有这个能力。“但
你不让我做这个事情，怎么会有这个
能力？”徐建明说。从中可以看出，日产
对中方能力的信任正在加强。

徐建明说，按照日产对技术中心
的考核，目前东风日产乘用车技术
中心已经达到 B级的水平，两三年
后，他们的工作将提前到产品概念
设计阶段，即 A级研发中心。

除了技术中心的成长，自主品牌
项目对东风日产比较重要的影响还
有，启辰整车定义由中方完成。为什
么这样说？

市场的主流需求

一个汽车企业，研发之前首先要
进行一项更为重要的工作：提出创
意，为新产品做企划，创造新的产品
概念，并对造型设计和车辆开发提
出要求。如果缺乏了最初的企划，造
型和工程势必同市场脱节。

东风日产商品规划部就承担了
这样一项工作，它需要准确把握消

费者的需求和产品发展趋势，并将结
论输出给研发部门，是连接消费者和
产品的桥梁。

“规划部需要非常懂商品，因为
商品企划要对研发进行输入，它包括
了解车的硬件和车的性能，然后对车
辆装备和需要达到的性能水平提出
要求，研发部门才能根据这种输出结
果进行量化。我就是从技术中心来到
商品规划部的”，商品规划部副部长
黄凯峰告诉记者，在造型方面，商品
规划部则会提出诸如符合年轻人时
尚的方向或是商务方向的风格。

当然，在对造型部门和研发部门
做出概念输出之前，商品规划部需要
用日产多年来形成的一套完善和具
有逻辑的市场调查的方法进行市场
调查和分析。

而对于启辰品牌需要全新开发的
车型，如何寻找到市场主流需求并进
入其中，商品规划部则面临着更大的
挑战，新车真正考验了这个部门对市
场、消费者的了解程度和对未来潮流
的预判，这也是车型开发的重中之重。

2011年 7月 26日，东风汽车有
限公司在北京发布了 2011-2015年
“新中期事业计划”。该计划包括到
2015年东风日产的销售将超过 130
万台，2011-2015年期间引入包括
NISSAN品牌与启辰品牌共计 17款
新车，渠道建设方面将由 2010年的
700多家发展成为 2015年的超过

1000家等等。
“这个目标对于我们来说是一个

挑战。虽然并不是非常难达成，但是需
要认真去做。我们要进入的话怎么定
义，有什么产品支撑，这是最根本的；
在研究有什么产品支撑前，首先会看
前两位的竞争对手它覆盖到什么程
度，我们应该覆盖到什么程度，我们应
该在哪导入新车型。”黄凯峰说。

在进行商品的定义时，黄领导的
商品规划部首先不是看车，而是先
去了解中国市场和中国客户的需
求，然后再考虑为了满足这个需求，
需要做一个什么品牌，再来看公司
应该用什么样的车支撑这个品牌。

显而易见，启辰的策略是首先发
布了品牌理念和品牌手册。在进行品
牌建设的过程中，车型的企划也在同
步进行，保证车型和品牌可以互相呼
应、相辅相成，“最后形成产品出来的
时候，消费者看到的车能够真正体现
出来这个品牌的精神的效果。”

“我们要考虑需要进入市场区间的
主流的需求。”什么是主流需求？黄凯峰
认为是高品质的国民车。不少自主品
牌，在技术方面不如国际汽车公司理解
和掌握得那么深，表现出来得就是自主
品牌的汽车和合资品牌有差距。

“我们的车品质如何达到合资品
牌的车的品质和水平，但是让消费
者感受的价格又没有那么贵，这是
我们正在努力的。”黄凯峰说。

价廉物美最难

日产的开发体系已经非常成熟，
从某种程度上说，汽车研发的最大
难点就是做到价廉物美。

“挑战很大，汽车原材料和人力
成本都在涨价，终端降价，还要保证
公司收益，解决的办法只能是技
术。”东风日产乘用车技术中心副中
心长徐建明说。

汽车成本本身就是设计出来的。
比如材料，通过调整配方，既能让成
本下来，又能够保证车辆的性能，这
个研发可以做到；通过技术手段令
电子产品不断升级并降价，也是研
发可以做到的；然后就是结构上设
计比较合理，材料可以合理分配。

“这些挑战比较大，但挑战大恰
恰体现了技术的价值。”徐建明说。
后续的降成本就是采用更先进的生
产工艺，减少浪费。

东风日产在 2008年就达到
90%的国产化率，为降低成本作出巨
大贡献，研发中心在此技术上推进新
开发零部件及功能系统在全球范围

内的应用，进一步提高价格竞争力。
“在中国现在的状况下，有些东

西不能给客户节省。一个是安全上的
东西，一个是车的耐久性等基本的性
能。”他说。

东风日产技术中心的年轻人面对
的最大的挑战是他们需要去做一件高
水平的事，因为目前的市场竞争环境
和日产的技术标准都不允许低水平的
车型产生。但正因为有这样的挑战，研
发团队的人员才更有激情。徐建明说，
有时遇到一些解决不了的问题，大家
甚至会在一起讨论到天亮。

巨人的肩膀

市场调研方面，东风日产商品规
划部借用了日产市场调研的方法并
进行概念的输出，管理方面，东风日
产会站在国际化的公司角度规划管
理方式，建立开发和制造的标准，进
行组织机构和人员规划。

“我们的研发有很多标准，自主
品牌从零开始做也可以做出来，但需
要时间，需要很多的摸索，我们则不
同，日产的标准就在这里，我们照着
这个去做就行了。”东风日产商品规
划部副部长黄凯峰说。

东风日产还拥有日产整合的全
球资源。日产拥有日本、美国、英国等
造型中心，北京也有一个工作室，在
商品规划部提出概念之后，可以从几
个造型中心中选择方案。从这个意义
上说，这也并不是中方是为外国人打
工或者为外国品牌做嫁衣，东风日产
是在借鉴国外品牌国际化企业的先
进经验，把本土企业做大做强。

东风日产去年 4月启动、明年投
产的启辰品牌，因为背靠日产，可以
少走很多弯路。

除去表象的东西，最关键、也是
最不易被发觉的是在技术积累上。徐
建明说，东风日产乘用车技术中心之
所以有一个很好的技术基础，这是通
过合资得到的。“我们能够看到想看
的东西，能够接触到需要接触的技
术，而不是拿一个样车去进行逆向开
发。我们可以借力日产汽车技术平
台，像底盘、动力总成和发动机，也是
日产汽车技术。东风日产要做的，是
在品质和成本之间，寻找最适合启辰
目标客户群体的最佳平衡点。”

而在稍细微的部分，比如解决噪
音方面，日产也有很多数据积累，知
道出一个问题应该从哪些点来解决。
东风原来只做卡车，没有做过轿车，
对轿车的分析就不像日产那么到位。
很多自主品牌也是如此。

满足市场主流需求
东风日产10年打造A级研发中心


