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中国建材企业“走出去”，要从产品“走出去”为主转向以资本“走出去”为主

来自英国汽车制造厂的捷豹路

虎，将中国市场悄然取代英国本土成

为其最大单一市场之后，一改之前保

守的策略，其两个品牌时隔五天各自

推出一款全新的战略车型。 已经跃居

我国豪华车第二阵营头牌的捷豹路

虎，野心更进一步。

捷豹路虎大中华区总裁高博对

《中国企业报》 记者表示：“自今年第

三季度开始，总部将加大对中国市场

的供货量，并且未来将会有更多的车

型引入中国。 ”此外，奇瑞捷豹路虎合

资项目也在紧锣密鼓地推进，面对竞

争激烈的豪华车市场，捷豹路虎也把

目光放在了 ABB 一直把守的第一阵

营。

发现神行取代神行者 2

8 月份车企销量榜单公布，捷豹

路虎在华前 8 个月累计售出 8.1 万

辆， 保持对沃尔沃和雷克萨斯的优

势，虽然仍不足 ABB 销量的一半，但

是中国市场首次占捷豹路虎全球销

量的三分之一，这也让英国总部将未

来产品的布局更倾向于中国。

为了彰显中国市场的重要性，捷

豹路虎把路虎发现家族的新成员

Discovery�Sport 发现神行的全球首发

特意定在“天下第一雄关”长城脚下。

在此之前，神行者曾是路虎旗下与发

现并行的产品序列。

据路虎中国市场副总裁宋丽丽

透露，发现神行的车型和尺寸，介于

第四代发现和神行者 2 之间，未来神

行者将逐步退出历史舞台。 此举符合

捷豹路虎最近发布的产品规划，未来

将由揽胜、发现和卫士三大家族一起

构成路虎旗下三大产品系列。“发现

神行”是路虎品牌首次以“发现”家族

亮相的第一款产品， 由此可以看出，

路虎的产品细分趋于明显，未来将形

成类似于宝马 3 系、5 系和 7 系更为

直观的命名方式。

此外，之前的反垄断调查让豪华

车纷纷作出降价调整。 其中，捷豹路

虎下调旗下三款车型的厂家指导价，

最高降幅达 30 万元。 不仅如此，自 9

月 1 日起还对一万多种零配件价格

进行调整，平均降幅达到 20%。“此次

新车售价仅为 60 万元， 较第四代发

现有明显的降低。 ”京城一家捷豹路

虎 4S 店销售经理认为产品系列调整

完成后，新车型神行系列的价格更加

亲民。

车型的价格下探，也迫使捷豹路

虎未来将逐步加大售后零配件中国

本土供应的比例，以进一步增强其市

场竞争力。 其相关负责人对本报记者

表示，接下来捷豹路虎还将在中国建

立本土零配件采购供应中心。

国内渠道有待整合

进口车产品线扩大的同时，总投

资额超过 100 亿人民币、在中国常熟

设立的奇瑞捷豹路虎合资企业基地

正在紧锣密鼓地向前推进。 日前，捷

豹路虎 CEO 施韦德对外界公布，奇

瑞路虎合资公司的首款车型为揽胜

极光，预计将于今年年底发布。 随后，

奇瑞路虎还将可能投产路虎发现运

动版车型。

销售人员不经意的谈话也反映

出捷豹路虎中国与奇瑞捷豹路虎将

会面临的问题。 为了避免重蹈奔驰覆

辙，出现进口和国产分线销售导致价

格混战的局面，捷豹路虎国产车型将

与进口车型共用同一渠道。 但由于国

产车型售价明显低于进口车型，经销

商往往会更倾向于利润更高的进口

车型。

企业高层也正在极力协调渠道

整合的问题。 为了推动三大品牌在市

场、 销售和售后服务方面的高效运

作，奇瑞捷豹路虎合资公司市场部已

经搬入陆家嘴金融中心，和捷豹路虎

上海贸易公司共同办公。 同时，双方

共同成立全新的联合市场销售与服

务机构（简称 IMSS），并且任命路虎

捷豹中国执行副总裁陆逸为该联合

机构总裁。

此举与时任宝马大中华区总裁

兼首席执行官史登科时期的宝马极

为相似，在他的极力推动下，宝马中

国与华晨宝马的销售团队在北京佳

程广场的办公楼里一同办公，统一进

行市场扩展和头脑风暴，一度避免了

曾经的奔驰式内耗。

但与“宝马模式”不同的是，史登

科当时统管进口和国产两个渠道，而

在 IMSS 内部双方所有的职能都是对

等的，并且双方高层分别向英国总部

汇报工作。 例如捷豹路虎大中华区总

裁高博，对合资公司仍然没有过多的

管辖权。 这种近似于平行的管理模

式，对比刚刚完成国产项目的东风英

菲尼迪来说，由于没有东风日产模式

可以借鉴，也加大了两条渠道整合的

难度。

对此，汽车分析师张志勇对《中

国企业报》 记者表示：“目前按照捷

豹路虎在华利益最大化的规划，下

一阶段势必会和德国三强一样，进入

全面合资阶段。那么两条渠道合二为

一将是必然，并且越早越好。否则，随

着国产车型不断扩大，整合难度可想

而知。 ”

本报记者 谢育辰

受制反垄断高压 豪华车全面合资步伐加速

近日有消息称，《互联网食品药品经营监督管理办法

（征求意见稿）》有望 10月落地。据知情人士介绍，最晚 2014

年年底之前，涉及企业最为关心的“委托第三方配送”、“单

体药店网上交易”、“处方药网上交易”等内容的互联网药品

销售新政就会出台。

据《中国企业报》记者了解，目前取得网上药店牌照的

150 余家企业主要的销售品类是未计入医保的医疗器械以

及各类保健品等。 据瑞银证券估算， 处方药网上销售解禁

后，中国药品电商的市场空间将从 2000 亿元的非处方药市

场扩展至 3万亿元左右规模。

阿里目标不只是医药电商

事实上，阿里、腾讯等互联网巨头在很久之前就已经在

为处方药网上销售开禁进行准备了。 2014 年初，阿里联手

云峰基金斥资 13 亿港元入主中信 21 世纪， 并为自己取得

了一张第三方网上药品销售资格证的试点牌照。

中国科技产业投资管理有限公司冯超群博士分析称，

从阿里目前的布局情况来看， 天猫医药馆未来仍将负责非

处方药、医疗器械等产品的运营，而可能更名为阿里健康的

中信 21 世纪将负责处方药的运营。 冯超群表示，消费者在

第三方药品销售平台上买药，药款可由平台进行货款代收，

而在天猫医药馆和京东医药城交易支付须跳转到药店的自

建平台进行。

据记者了解， 为避免禁令解除后订单激增而处方审核

能力不足的尴尬，阿里已经在招聘专业执业药师。 对此，该

公司相关工作人员表示：“我们对外招聘执业药师， 主要是

服务天猫医药馆，以提升专业性。 我们这么做，主要是在更

好服务消费者的同时，也更好地符合监管要求。 ”

除了自建药品销售平台，阿里借助中信 21 世纪成功进

入到医药的生产和流通等上游环节。 未来中国药品从生产

线到各级经销商再到零售商、药店、医院，所有基本数据都

会进入阿里的“药品安全计划”，借此，阿里不但可以向消费

者提供药品的各项基本信息， 还将成为中国药品电子监管

的一部分。

与此同时， 阿里计划通过手机淘宝和支付宝钱包两款

应用将医药、医保、医疗等环节逐一打通。 借助支付宝的金

融优势，阿里希望将药房、门诊纳入其“移动智能就诊”体系

当中，阿里巴巴首席运营官张勇表示，以后患者通过支付宝

钱包就能实现挂号、候诊、缴费等功能，并实现医保和自费

部分的自动扣费。

腾讯构筑社区化电商模式

尽管阿里先发制人，但腾讯也不甘示弱，利用海量微信

客户端， 联手众多药企和医药经销商建立移动 O2O 平台，

试图在医药电商领域分一杯羹。

据了解，腾讯通过与京东的合作，间接参与了国家发改

委的医药分离试点计划，获准试点处方药销售。《中国企业

报》记者了解到，按照京东的设想，在处方药网上销售解禁

后，患者可以用医院、诊所开具的医嘱处方、电子病历，直接

通过京东线上平台下单，购得处方药，并由京东完成配送。

腾讯主打的是连锁药店上门快送， 京东医药城相关工

作人员表示：“我们的订单必须是连锁药店的店员进行配

送，在 24 小时以内就能送到。 ”对此，开心人网副总裁龚波

认为，它类似于一个和线下门店合作的模式，订单到达线上

店后，线上店配发给线下店，线下店组织送货。

除了物流优势， 微信支付也是腾讯与阿里掰手腕的重

要砝码。 据了解，九州通、开心人等知名医药电商已经在开

通微信支付及微信商城，用户通过移动客户端下单，电商进

行线下快速派送。 目前，在北京和上海等城市的 200 多家合

作电商实体药店已实现店内微信支付。

业内人士表示， 目前腾讯主要是借助其庞大的用户数

量，以及强大的会员管理能力、会员服务能力，进行潜在的

消费者教育， 而这些都是广大医药生产和销售企业最需要

的。

一家医药电商的负责人表示，由于药品的特殊性，移动

端具有 PC 端无法比拟的优势。“移动端可以从诸多根本的

功能层面上解决用户和商户的双边需求， 比如药品的即时

性需求、 医患实时沟通以及更多基于移动端的科技应用

等”。

百度发力健康云提高客户黏性

与腾讯和阿里的电商策略不同， 百度更倾向于做电商

的流量入口。 分析人士表示，近年来，垂直电商获取流量成

本越来越高，线上流量基本上被几大电商平台瓜分，发展新

用户很难，而百度搜索框则是最好的商品入口。 一位垂直医

药电商的负责人向记者表示：“要增加流量， 必须得到百度

投放关键词，一旦推广经费减少，流量立马降下来。 ”

除此之外，百度还通过大数据、医疗领域深化定制化的

健康信息等服务的方式，不断向医药电商领域渗透。例如与

食药监局合作，百度拥有了认证药品搜索、认证网络药店等

权威数据的搜索能力。 而此举也让百度成为了同天猫医药

馆一样的专业药品订购入口。

（下转第八版）

中国建筑材料联合会会长乔龙

德 9月 18日向记者表示，在中国的建

筑材料工业绝大多数传统产品占世

界总量 50%以上的背景下， 中国建材

企业“走出去”，要从产品“走出去”为

主转向以资本“走出去”为主。

深受产能过剩之苦的建材行业，

今年上半年的行业数据并不好看，出

现了“三减一增”现象，即主营收入

比、利润总额比、出口总额比减少，应

收账款增加。 其中，应收账款净额已

占到同期主营业务收入的 21％。

多重压力

在上述背景下，工信部原材料司

建筑材料处副处长王威伟告诉记者，

要加快转移一批落后产能，推动新型

干法水泥、玻璃、建筑陶瓷、玻璃纤维

等产品到目的国投资兴建生产基地

和加工制造基地。

王威伟表示，工信部下一步会同

相关部门进一步探究完善对外投资

的产业政策，减少行政审批，强化企

业对外投资的主体地位，提高对外投

资便利化水平。

在中国建材企业“走出去”座谈

会上， 广东一位企业家向记者表示：

“在国内， 建材企业主要受困于产能

过剩、出口减少、国外贸易壁垒、环保

成本高这 4 个因素，不得不走出去。 ”

记者获得的一份数据显示，目

前， 全国平板玻璃生产能力达到 11

亿重量箱、 全国水泥熟料生产能力

18.9 亿吨、 水泥生产能力 34.2 亿吨，

属于严重过剩。

华新水泥一位人士告诉记者，在

2013 年末， 中国在建水泥项目 388

个， 在建新型干法水泥生产线 249

条，将新增熟料产能 3 亿吨、水泥产

能 4.8 亿吨。

而在出口方面，中国建材企业制

造成本优势在国际市场正在减弱，从

税率看，出口退税率由原来的百分之

十几下降到百分之几甚至是零，优惠

不再。 水泥出口由 2006 年的 3613 万

吨下降到 2012 年的 1200 万吨。 由

此，已经连续二十多年出口额高于进

口额的状况，于今年 7 月份首次出现

了进口建材及非金属矿 197.8 亿美

元、出口 190.3亿美元的逆差。

出口减少的另一个原因是国外

针对中国建材产品出口的反倾销、反

补贴“双反”浪潮愈演愈烈，进一步挤

压了中国制造产品的国际生存空间。

巨石集团董事长张毓强表示，贸

易保护主义从各个方面对“中国制

造”进行围追堵截，再不走出去，只能

是坐以待毙。

对企业而言，环保的压力更为巨

大。

江苏苏华达新材料有限公司副

总工程师杜吉亮告诉记者：“一条生

产线一天的环保成本就是 2 万至 3

万元。 一套脱硫脱硝设备要花费 1000

多万元。 ”

“走出去”容易“走下去”难

在中国建材企业走出去的名单

上，企业的名字在不断地增加。

冀东集团联手中非发展基金在

南非建设水泥生产线；同力水泥在莫

桑比克建设水泥生产线；华新水泥控

股子公司———华新中亚投资（武汉）

与塔吉克斯坦亚湾水泥有限公司合

资建设水泥生产线；海螺水泥正在印

度尼西亚独资建设日产 3200 吨水泥

熟料生产线和配套的水泥粉磨站，中

材集团收购了印度的一家水泥企业。

张毓强告诉记者，企业“走出去”

容易“走下去”难。在他做出如此感叹

之前的 5 月份，他的巨石集团刚刚在

埃及建成投产了年产 8 万吨玻璃纤

维池窑拉丝生产线。

“文化融合的困难， 特别是在埃

及项目中，这个体会更加深刻，埃及

政治变动、罢工事件时有发生，但这

条生产线需要 24 小时不间断作业才

行，一旦罢工，后果不堪设想。 现在对

员工稳定的不确定性仍有忧虑。 另

外，由于经济低靡，国外都加大了对

本国就业者的保护，导致中方投资者

在办理工作签证时障碍重重。 ”张毓

强告诉记者。

在张毓强看来， 除了要遵守国外

的法律、要诚信之外，中国的配套机构

也要走出去才行。“巨石集团海外十几

家公司， 就没有一家中资背景的银行

能够进行全球的统一融资与核算，这

导致企业不得不同外资银行合作”。

而华新水泥在塔吉克斯坦项目

上也有话要说。 该公司在塔吉克斯坦

获得了免缴 5 年所得税的优惠政策，

但由于塔吉克斯坦没有与中国签订

税收饶让政策，华新水泥在海外的利

润在回国后还需要补缴 25%的所得

税。 在该企业人士看来，这不利于企

业的海外再投资。

在走出去的过程中，华新水泥获

得了国开行 7800 万美元的贷款，“但

贷款条件严格， 需要我们获取土地

证、 采矿证等全部文件和权证才行。

导致贷款时间历时 13 个月才完成。

若无母公司支撑， 项目恐怕难以为

继。 ”该公司人士说。

本报记者 张龙

建材企业海外设厂躲避“双反”

处方药网售解禁在即

BAT全线提前布局

本报记者 张博


