
从奥迪100到奥迪A6

让我们倒退到30年前， 也就是上

世纪80年代。彼时，中国的汽车工业刚

刚起步，轿车领域几乎一片空白。 1988

年5月17日，一汽和奥迪在长春签署了

“关于在一汽生产奥迪的技术转让许

可证合同” 和大众公司向一汽转让南

非工厂奥迪100车身旧模具的合同。自

此， 中国汽车工业史上第一个高档车

技术转让合同诞生。

一汽与奥迪达成合作后， 伴随首

款车奥迪100的下线，一汽奥迪在中国

建立起达到全球领先水准的生产标准

和质保体系。 从奥迪100到奥迪200再

到奥迪A6， 在一汽和奥迪前期合作过

程中，双方对产品线进行整体布局，并

努力实现全产品线的国产化和全覆

盖。

1996年5月20日， 第一辆奥迪200

驶下一汽奥迪的生产线；1999年，奥迪

A6（C5）正式进入中国市场。 随后，奥

迪产品在中国的销量持续攀升， 也是

对该时期正确合作的有力证明。

值得一提的是，为了迎合国人“大

而全”的消费喜好，中国版A6相比全球

版车型轴距增加了90毫米， 车长增加

了约100毫米，达到了4886毫米。 这一

举措，开启了中国汽车市场的“L加长

之旅”。

之后，奥迪A6L（C6）的“本土适应

性开发”更进一步。 业内评价认为，如

果说C5是在标准车基本成型后开始做

的二次开发，那C6则是与欧洲版车型

同步开发， 其深度和广度都超过了上

一代奥迪A6的二次开发。

改革营销体系，确立ABB市场格局

奥迪A6引入中国市场之后， 一汽

奥迪加快了引进多样化车型的步伐。

2006年1月， 一汽-大众奥迪销售事业

部正式成立， 它将原奥迪中国公司的

人员、品牌推广和进口车业务并入；而

更大的变化在于， 国产奥迪的售后服

务业务从原来的国产大众汽车混合经

营的状态， 变为由奥迪销售事业部单

独运营。

随着事业部的建立， 奥迪原本的

弱项进口车业务也慢慢有了提升。 从

A8到Q7，从A5到TT，一时之间，一汽

奥迪几乎把奥迪旗下的所有车型都引

入了中国。 与此同时，相比前几年，奥

迪进口车业务在国内也有了很大进

步。

分析人士认为， 一汽奥迪将进口

车与国产车销售渠道进行整合， 国产

车的渠道带动了进口车销量， 同时通

过并网来增加进口奥迪车型的种类，

丰富并提升了奥迪整体品牌内涵，也

更利于国产车的销售。 在销售事业部

推进的一系列改革和营销举措下，当

年， 一汽奥迪的总销量达到80808辆，

其中A6销量达 6.3万台 ， 同比增长

40%， 是迄今为止A6销量增幅最大的

一年。

2000年3月28日， 第一家奥迪标

准经销商———北京中润发公司正式

开业， 这是中国第一家由主机厂主

导的高档品牌汽车经销店 。 这家经

销商店的成立， 也标志着奥迪全球

统一的高标准销售服务体系正式进

入中国。

销售和售后服务体系的完善，以

及一汽奥迪在奥迪A6身上贯穿的 “高

档”理念的不断深化，奥迪逐步为媒体

和消费者所接受。 2003年4月，奥迪A4

（B6）正式上市，这是奥迪在中国的第

二款国产化车型。 奥迪A4的上市，遵

循了奥迪“同一星球、同一奥迪、同一

品质”的理念，进一步巩固和丰富了一

汽奥迪作为中国第一高档轿车制造基

地的品牌形象。

而从2002年至2005年， 一汽奥迪

持续了三年的营销战役， 最终奥迪以

豪华品牌“老大哥”的姿势确立了ABB

的市场格局。

与时俱进调整企业战略定位

2010年， 一汽奥迪正式提出 “中

国第一高档汽车品牌” 的定位；2012

年和2013年，奥迪又推出了RS高性能

运动车战略，以及领先者战略和用户

形象战略。 当前，一汽奥迪正在从高

档汽车制造商向移动出行服务商转

型。

与此同时，一汽与奥迪的合作进

一步扩大。 2017年，双方正式签署了

《一汽、奥迪十年商业计划》；2018年

日内瓦车展前夕， 中德双方又签署

了 《成立一汽奥迪销售公司的谅解

备忘录》和《建立移动出行和更多的

数字化业务相关服务新合资公司的

谅解备忘录》。 双方将在2018年成立

全新的 “一汽奥迪销售公司 ”和 “一

汽奥迪移动出行服务（中国）有限公

司”。

新成立的销售公司将使一汽奥迪

的销售领域进一步拓宽； 而一汽奥迪

移动出行服务 （中国） 有限公司的成

立， 则使双方深耕数字化共享与移动

出行领域， 打造全面个性化的高端出

行体验。

目前， 一汽奥迪已经在数字化共

享和移动出行领域，推出了My Audi和

国内首个由汽车品牌主导的高端移动

出行服务产品———Audi on demand +

移动出行。 未来， 该平台将拥有超过

200万活跃用户，而一汽奥迪也将成为

高端移动车型第一品牌。

向“全价值链共创”模式升级开启崭新画卷

深耕中国市场三十年 ， 一汽奥

迪深谙 “渠道为王 ”的道理 ，始终注

重渠道建设。 目前，一汽奥迪正通过

奥迪世界、奥迪城市展厅、奥迪CBD

展厅 、二手车展厅 、单一服务站等 7

种客户终端为消费者提供服务 。 如

今， 一汽奥迪的网络体系已经涵盖

全国 203个城市 ， 囊括 482家授权经

销商。

30年来， 一汽奥迪持续领跑中国

高档车市场，并受到了超过500万保有

客户的认可和信赖。与此同时，一汽奥

迪23次摘得J.D.Power公布的 “中国汽

车售后服务满意度”冠军和“中国汽车

销售满意度”冠军，为超过500万中国

用户带来了高品质的汽车生活和服务

体验。

30年来， 一汽奥迪在自身快速发

展的同时，更凭借“全价值链本土化”

模式， 完善了一汽奥迪不可复制的强

大体系能力， 并推动了中国汽车行业

的发展。

如今，一汽-大众建成了国内最高

标准的实验中心和最完整的研发体

系；在五地六厂的布局中，实现了高档

车产业链的快速复制。 先进的质保体

系、供应商体系和管理体系，保证了国

产奥迪的产品品质； 强大的经销商网

络和营销体系，更助力一汽-大众奥迪

持续引领中国高档车市场。

站在 30年的门槛上 ， 一汽奥迪

在回顾过去辉煌的同时 ， 更注重对

当下和未来的投入 。 在 30周年庆典

上 ， 一汽-大众汽车有限公司董事

总经理刘亦功表示 ： 一汽-大众奥

迪是中国汽车行业在改革开放进程

中成功的典范。我们独有的“全价值

链本土化 ” 模式使一汽-大众奥迪

成为行业的引领者， 填补了中国汽

车市场一个又一个空白 ， 刷新着一

项又一项纪录。继往开来，我们将从

“全价值链本土化 ”向 “全价值链共

创” 模式升级。 “全价值链共创”将

开启一汽-大众奥迪中 、德团队 ，与

各方合作伙伴共创、共享、共赢的崭

新画卷。

如今， 在中国汽车市场越来越开

放的环境下， 一汽也以更为积极的态

度， 扩大和加强与合作伙伴奥迪的合

作。未来，双方将在“多元开放，价值共

享”的全领域合作平台上，以价值链延

伸为方向，拓展合作广度；以创新研发

为核心，加大合作深度。

刘亦功：“全价值链共创”模式升级
开启一汽奥迪共创、共享、共赢崭新画卷

今年， 恰逢一汽
与奥迪合作三十周
年。 为了庆祝这一历
史性时刻 ，11 月 19

日，一汽奥迪在大本
营长春一汽-大众工
厂举行了盛大的庆
典活动。

在新的发展机
遇下，合资品牌该如
何应对？ 面对这一问
题，已经合作三十年
的一汽奥迪，或许能
够给出最好的回答。
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