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奔驰联手吉利能否“电”醒smart

主管总编辑助理韩哲 编辑刘洋 美编李烝 责校杨志强 E-mail：sbsdcar＠vip.sina.com

争夺顶级人才，股权激励计划助力长城汽车撬动全球业务
近期，长城汽车在全球化业务的进展

上捷报频传。

8月18日，长城汽车宣布，正式收购戴

姆勒巴西伊拉塞马波利斯工厂。随着收购

巴西工厂一事的尘埃落定，至此，长城汽车

在俄罗斯、印度、泰国、巴西等国完成产能

提升的战略性布局。

同时，海外新兴市场的销量增长说明

其海外业务步入新的发展阶段。随着产品

结构优化，长城汽车旗下第三代哈弗H6等

4款全球化车型，分别登陆埃及、澳大利亚

等海外市场。

根据官方公布的数据显示，长城汽车

1-7月累计销量达709766辆，同比增长

49.9%，今年1-7月累计海外销量74110辆，

同比增长176.2%，其海外销量增速也大幅

领先于全国平均水平。

收购巴西工厂只是长城全球大布局战

略的一部分。要想达成长城汽车在2025年

100万辆海外销量目标，构建长城汽车的

全球竞争力，显然需要完成更多工作———

特别是在人才方面。

在发布新的公司战略目标时，长城汽

车董事长魏建军曾表示，长城汽车在全球

范围内的研发人员，到2023年会翻一番，

达到3万。此前，长城分别启动了“万人计

划”和“全球人才活水计划”。

随着战略目标的调整，在全球化以及

汽车产业“新四化”的要求下，汽车产业对

于业内顶级人才争夺之战已然打响。

从长城工业公司到长城汽车，从默默

无闻的小厂到能够代表中国汽车逐鹿全球

的企业代表，30余年的实战让魏建军成功

品尝到人才战略带来的红利。想要吸引、留

住人才，达到公司下一阶段的战略性目标，

就必须给予更完善的激励机制。

长城汽车的确执行了相应措施。

今年5月，长城汽车发布了史上最大规

模的股权激励计划，授予对象占员工总数

的16.89%。此外，长城汽车公布的2021年

第二期股权激励计划显示：授予人数合计

8878人。其中：授予限制性股票共586人，

授予股票期权共8784人。

长城汽车还对外宣布，公司将采用滚

动实施广覆盖的股权激励模式，未来将逐

步覆盖到100%的价值员工，让公司的员工

实现“打工者”向“合伙人”转变。

截至目前，长城汽车在两年中连续实

施了两期股权激励计划，累计授予对象近

1.2万人，覆盖员工比例超1/6，两期股权激

励累计股票期权价值超300亿。

放眼A股历史上，长城汽车人才激励

的力度都堪称难得一见。

魏建军在一次讲话中曾对外表示：“人

才在哪里，我们就把组织建到哪里。我们欢

迎一切志同道合的优秀人才，只要专业能

力够、敢于突破不断创新，并愿意为之付出

不懈努力，不分地域、不分国籍，我们都敞

开欢迎。”

企业组织变革、产品结构调整、人才

激励机制优化都是企业决胜未来的关键

之道，人才战略更是上述几项策略的重中

之重。

从全球布局角度看，新的人才激励举

措将助力长城汽车打造成更加开放、更加

高效的发展平台，吸引更多跨领域、跨文

化、跨国界的人才，实现企业与人才的共同

发展，从而撬动全球业务发展。

长城汽车在2025战略中提出要实现员工由“打工者”向“合伙人”转变

不再小众

电动化已成潮流，当初为潮流而生的

smart更不例外。本届慕尼黑车展，全新

smart精灵 1概念车正式亮相。smart品牌

相关负责人对北京商报记者表示：“今年

底，概念车型将在国内进行亚洲首秀，新车

将于明年上市。”

smart品牌诞生于1998年，为戴姆勒

旗下微型车品牌，2012年全球销量达15万

辆。但随着A00级车型市场份额缩减，

smart陷入销量低迷期，2018年smart品

牌全球销量同比下滑4.6%，税前利润下降

18%至72.16亿欧元，回报率也从9.4%降

至7.8%。戴姆勒股份公司及梅赛德斯-奔

驰股份公司董事会主席康林松曾直言：

“如果smart品牌不求变，将很可能被‘扫

地出门’。”

去年1月，触底的smart品牌迎来转

机。吉利控股宣布，与奔驰组建的smart品

牌全球合资公司“智马达汽车有限公司”

（以下简称“智马达”）正式成立。根据双方

协议，smart新车型的工程研发将由吉利控

股全球研发中心负责，奔驰全球设计部门

则负责设计。因此，全新smart精灵 1概念

车有了些吉利的味道。据了解，该车型基于

吉利电气化平台打造，并一改此前的微型

车定位，将杀入紧凑级SUV细分市场。

数据显示，全新smart精灵 1概念车车

身长宽高分别为4290毫米×1910毫米×

1698毫米，轴距为2750毫米，整车超过

75%的ECU电子控制单元可实现远程持续

升级。乘用车市场信息联席会秘书长崔东

树表示，吉利和奔驰联手后smart品牌推出

的首款车型选择紧凑型SUV，也是看中该

细分市场的增长空间及消费需求。

目前，欧洲与中国市场已成为新能源

汽车两大消费市场，而两个市场中紧凑级

SUV车型的销量均处高增长期。数据显示，

在欧洲市场，2020年雷诺Zoe击败特斯拉

Model3，第三次摘得欧洲电动汽车销量冠

军，全年销量超过10万辆。而中国市场，更

是形成高端与紧凑车型两头增长的局面。

在紧凑级车型成为主力的同时，微型

电动车的份额持续萎缩。数据显示，2017

年微型纯电动车占比高达69%，2018年降

至49%，2019年上半年仅剩26%。与此同

时，紧凑级纯电动车在2017年、2018年和

2019年上半年的销量占比分别为23%、

33%和54%。业内人士表示，首款车型成功

与否关乎消费者对品牌的认知，随着微型

车市场萎缩，smart品牌欲通过“变大”的方

式回归主流市场，紧凑级车型也能让smart

品牌跳出小众化认知。

新渠道登场

明年即将上市，smart品牌在哪产、在

哪卖、怎么卖等问题随之而来。

事实上，智马达落地以来，关于在哪生

产smart品牌新车型的猜测从未停止。此

前，有媒体报道称，smart品牌工厂将设在

西安并根据吉利汽车现有工厂进行改造。

目前，吉利CMA架构下的热销车型星越L

等便产自该工厂。对此，smart品牌相关负

责人表示，智马达全球总部设在宁波杭州

湾新区，但媒体报道的工厂相关信息不太

准确，具体信息后期官方会发布公告披露。

“但能肯定的是，smart品牌新车型中国产

全球销。”他表示。

尽管工厂落户在哪官方尚未给出准确

信息，但smart品牌国产化带来的优势显而

易见。以特斯拉为例，国产Model3相比美

产Model3生产成本降低20%-28%，具备

27%-34%的降价空间。这意味着，smart品

牌车型的制造成本能够得到有效控制。中

国汽车流通协会专家委员会成员颜景辉表

示，国产化并不意味着廉价，但如果成本降

低，smart品牌的售价可能会更亲民，也有

利于其今后在市场中快速形成规模效应。

同时，新渠道与销售模式也与新车型

规划同步进行。上述smart品牌相关负责人

表示：“不依靠吉利及奔驰，smart品牌将自

建渠道完全独立运营，今年底首家smart品

牌概念店便将落地。”

值得一提的是，smart品牌还将采用新

销售模式。据了解，smart品牌将采用D2C

（DirecttoCustomer）直销代理商业模

式。smart品牌相关负责人对北京商报记者

透露：“smart品牌将掌握销售权、自持车辆

库存，确保统一、透明、稳定的价格体系，并

直接为用户提供车辆交付服务。同时，还将

招募合作伙伴，负责为用户提供销售体验

和售后服务，但并不用承担库存。”

目前，在造车新势力与传统车企开启

售车“商圈化”背景下，smart品牌也将跟

进。“线下渠道包括品牌中心、商超展厅、交

付中心等场所，还将推出App，通过线上、

线下交互方式，为消费者提供智能新零售

体验。”

颜景辉认为，随着购车主力向“85后”

“90后”倾斜，年轻消费群体对品牌的黏性

降低，车企需通过品牌及销售模式不断创

新，迎合年轻用户的新消费习惯。

对手不少

虽然用新车型、新渠道推倒重来，但

smart品牌面对的市场竞争压力依然不小，

首先便是老对手MINI。

与智马达相类似，2019年长城与宝马

也正式启动合资项目———光束汽车。据了

解，该项目总投资约51亿元，预计2022年

建成，将国产宝马旗下MINI品牌电动车

型。同为以“小”立身，但MINI品牌的日子

好过得多。2020年，MINI品牌车型全球销

量超29万辆。这意味着，在电动车市场

smart品牌将再度与老对手相遇。

然而，国产MINI电动车只是smart品

牌潜在对手之一。近年来，国内新能源汽车

市场高速发展，中国汽车工程学会编制的

《节能与新能源技术路线图2.0》显示，到

2025年我国新能源汽车在新车销量中的

渗透率将达20%。在此背景下，造车新势力

加速推新，传统车企提速转型。

以本届慕尼黑车展为例，在华投放ID.

4、ID.6、ID.3三款纯电动车型的大众品牌，

又发布ID.Life概念车。据悉，量产版车型将

在2025年正式发布，定位低于ID.3。这意味

着，在紧凑级市场大众品牌又多了一位新

选手。此前，蔚来汽车方面也表示，将发布

品牌定位低于蔚来的新品牌。业内人士猜

测，蔚来新品牌很可能推出紧凑级SUV车

型。这意味着，smart品牌首款车型所在细

分市场的竞争已提前进入白热化。

同时，抛开车型间的竞争，奔驰与吉利

联手能否下好smart这盘棋也存在不确定

性。此前，奔驰与比亚迪合作推出腾势品

牌，但双方多次“输血”依旧未能让腾势走

出困境，曾经独立渠道销售的腾势车型，在

奔驰接管销售权后虽然跻身奔驰4S店，但

销量依然低迷。对此，业内人士担心，奔驰

与吉利都有各自的新能源车型和战略规

划，能否有过多精力输送给smart品牌也是

未知数。

“面对步入洗牌期的新能源汽车市场，

强强联合、抱团取暖是提高竞争力的明智

之举。虽然曾有失败案例，但smart品牌并

不是新成立的品牌，在全球具有一定知名

度，这也为其转型打下基础。只要合资双方

能够高度重视、做好国产化合资项目，

smart品牌仍有机会。”颜景辉表示。

北京商报记者刘洋刘晓梦/文
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smart，成也小败也小。含着奔

驰与斯沃琪两把金汤匙，车长不到3

米的smart曾交出全球15万辆的年

销量成绩单。但随着微车式微，今年

上半年smart全球销量仅1万辆。好

在，奔驰拉来吉利，近两年后让该品

牌重回公众视野。2021年慕尼黑车

展，smart品牌正式发布旗下全新

smart精灵 1概念车。作为奔驰与吉

利联姻后推出的首款车型，smart不

仅全面电动化，更跳出微型车定位

直接杀入紧凑级电动车细分市场。

同时，北京商报记者了解到，在销售

端smart品牌也将采用全新模式。

从车型到渠道，smart推倒重

来。不过，未来该品牌不仅会迎来长

城与宝马联手打造的电动化MINI品

牌的直接挑战，同时造车新势力和

加速转型的传统车企，也成为smart

要闯的几道关。
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