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تجارت صنعت
بین‌الملل

فولکس‌واگن با تبر به جان خودش افتاد! 
گروه بین‌الملل:  فولکس‌واگن سال‌ها برای ساختن بزرگ‌ترین 
امپراتوری خودروس�ازی جهان تلاش کرد؛ برندهای مختلف را 
خری�د، کارخانه‌های جدید احداث کرد، پلتفرم‌های مش�ترک 
توس�عه داد و برای هر س�لیقه و هر بخش از بازار، محصولی با 
ده‌ها تیپ، قوای محرکه و سطح تجهیزات متفاوت عرضه کرد. 
اما امروز همان گس�تردگی که زمان�ی مهم‌ترین مزیت رقابتی 
این غول آلمانی به ش�مار می‌رفت، به یکی از بزرگ‌ترین نقاط 
ضعف آن تبدیل ش�ده است. کاهش ۸.۶ درصدی فروش گروه 
در س�ه‌ماهه دوم سال و سقوط سنگین ۳۶.۶ درصدی در بازار 
چین، بخش بزرگی از رش�د ف�روش در اروپا، امریکای لاتین و 
حت�ی عملکرد مثبت برن�د فولکس‌واگن در ای�الات متحده را 
تحت‌الش�عاع قرار داده است. مدیران این خودروساز نیز برای 
عبور از بحران، به جای معرفی محصولات جدید یا توسعه سبد 
تولید، نس�خه‌ای متفاوت پیچیده‌ان�د؛ حذف نیمی از مدل‌های 
فعلی، کاهش چشمگیر تنوع آپشن‌ها و کوچک‌سازی ظرفیت 
تولی�د. این تصمی�م صرفاً ی�ک برنامه کاهش هزینه نیس�ت، 
بلکه اعترافی آش�کار به این واقعیت اس�ت که ساختار عظیم 
فولکس‌واگن دیگر با ش�رایط امروز صنعت خ�ودرو همخوانی 
ندارد. امپراتوری ولفسبورگ هنوز پابرجاست، اما صدای ترک 
برداش�تن س�تون‌های آن بی�ش از هر زمان دیگ�ری به گوش 

می‌رسد.

ریش��ه بح��ران ام��روز فولکس‌واگ��ن را بای��د در بازاری 
جس��ت‌وجو ک��رد ک��ه س��ال‌ها س��ودآورترین مقصد این 
خودروس��از محس��وب می‌ش��د. چین ب��رای فولکس‌واگن 
صرف��اً یک بازار صادراتی نبود؛ این کش��ور به موتور اصلی 
درآمدزای��ی، محرک رش��د جهانی و پش��توانه برنامه‌های 
توس��عه‌ای این گروه تبدیل ش��ده بود. اما اکنون ش��رایط 
کاملًا تغییر کرده است. فروش گروه فولکس‌واگن در فاصله 
ماه‌های آوریل تا ژوئن، در بازار چین با افت س��نگین ۳۶.۶ 
درصدی مواجه ش��ده و عملکرد این شرکت از ابتدای سال 

نیز کاهش ۲۵.۹ درصدی را نشان می‌دهد.
چنی��ن افتی را دیگ��ر نمی‌توان یک نوس��ان مقطعی یا 
نتیج��ه تأخی��ر در عرضه چن��د محصول جدید دانس��ت. 
آنچ��ه ام��روز در چین رخ می‌ده��د، بیانگر تغیی��ر موازنه 
ق��درت در بزرگ‌ترین بازار خودروی جهان اس��ت؛ بازاری 
 ک��ه اکنون قواعد ب��ازی در آن به س��رعت در حال تغییر

 است.
خودروسازان چینی با سرمایه‌گذاری گسترده در فناوری، 
نرم‌افزار و توسعه خودروهای برقی و هیبریدی، فاصله خود 
را با رقبای اروپایی به ش��کل محسوس��ی کاهش داده‌اند. 

آنه��ا محصولاتی مجهز، هوش��مند، متص��ل و رقابتی را با 
سرعتی بسیار بیشتر از گذشته روانه بازار می‌کنند. چرخه 
طراحی تا تولید در بسیاری از شرکت‌های چینی، به‌مراتب 
کوتاه‌تر از س��اختار س��نتی خودروس��ازان اروپایی است و 
همین موضوع، قدرت واکنش آنها را در برابر تغییرات بازار 

افزایش داده است.
از س��وی دیگر، رفتار مش��تریان چینی نی��ز تغییر کرده 
اس��ت. اگر در گذش��ته برندهای آلمانی به واس��طه اعتبار 
تاریخی خود، انتخاب نخس��ت بسیاری از خریداران بودند، 
امروز مصرف‌کنندگان بیش از هر چیز به فناوری، امکانات، 
خدمات نرم‌اف��زاری و ارزش خرید توجه می‌کنند. نش��ان 
تجاری ب��ه تنهایی دیگر تضمین‌کننده موفقیت نیس��ت و 
برندهای داخلی چین توانسته‌اند در بسیاری از بخش‌های 

بازار، اعتماد مشتریان را به‌دست آورند.
فولکس‌واگن طی س��ال‌های اخیر تلاش کرده با توس��عه 
محص��ولات برقی ویژه بازار چین و هم��کاری نزدیک‌تر با 
ش��رکای محلی، بخشی از این عقب‌ماندگی را جبران کند، 
اما نتایج اولیه نشان می‌دهد این اقدامات هنوز برای متوقف 

کردن روند نزولی فروش کافی نبوده است.

مارکوس ش��وبرت، عض��و کمیته اجرایی توس��عه فروش 
گروه فولکس‌واگن، معتقد اس��ت ب��ازار خودروی چین در 
مجموع حدود ۲۰ درصد کوچک‌تر ش��ده و طبیعی اس��ت 
که این ش��رکت نیز تحت تأثیر چنین شرایطی قرار بگیرد. 
ای��ن تحلی��ل اگرچه بخش��ی از واقعیت را بی��ان می‌کند، 
 اما پاس��خ کاملی برای افت ش��دید ف��روش فولکس‌واگن

 نیست.
زمانی که کاهش فروش یک خودروس��از بسیار بیشتر از 
افت کلی بازار باش��د، باید بخش��ی از دلایل را در ساختار 
داخلی همان ش��رکت جس��ت‌وجو ک��رد؛ از کندی فرآیند 
تصمیم‌گیری گرفته تا قیمت‌گ��ذاری، ترکیب محصولات، 

سرعت توسعه فناوری و میزان رقابت‌پذیری خودروها.
البته مش��کلات فولکس‌واگن تنها ب��ه بازار چین محدود 
نمی‌ش��ود. عملک��رد ای��ن گ��روه در خاورمیان��ه، افریقا و 
بخش‌هایی از منطقه آسیا ـ اقیانوسیه نیز نتوانسته کاهش 
ف��روش در چی��ن را جبران کن��د. در نهای��ت، نتیجه این 
ش��رایط، افت ح��دود ۶ درصدی تحوی��ل جهانی خودرو و 
ش��کل‌گیری بحرانی اس��ت که دیگر نمی‌توان آن را پشت 

آمار مثبت چند بازار محدود پنهان کرد.

واکن��ش فولکس‌واگ��ن ب��ه ش��رایط کنون��ی، یک��ی از 
گس��ترده‌ترین برنامه‌های بازنگری در سبد محصولات این 
گروه طی دهه‌های اخیر محس��وب می‌ش��ود. مدیران این 
خودروس��از تصمی��م گرفته‌اند حداکثر نیم��ی از مدل‌های 
فعلی را از خط تولید خارج کنند و همزمان تنوع تجهیزات، 
ق��وای محرکه و پیکربندی خودروه��ای باقی‌مانده را نیز تا 

۷۵ درصد کاهش دهند.
به بیان س��اده‌تر، دورانی که مش��تریان می‌توانستند برای 
یک خودرو ده‌ها ترکیب مختلف از موتور، گیربکس، سامانه 
انتقال قدرت، رنگ، تریم داخلی و تجهیزات رفاهی انتخاب 

کنند، رو به پایان است.
اگرچ��ه چنی��ن تنوعی از نگاه مش��تری ج��ذاب به نظر 

می‌رس��د، اما از دیدگاه تولیدکننده، هزینه‌های سنگینی را 
به همراه دارد.

هر تیپ جدید به قطعات اختصاصی، برنامه تولید متفاوت، 
کنترل کیفیت مس��تقل، آموزش نیروی انسانی، موجودی 
انب��ار مجزا و هماهنگی بیش��تر در زنجیره تأمین نیاز دارد. 
زمانی که حجم فروش بالا باشد، این هزینه‌ها تا حد زیادی 
قابل جبران هس��تند، اما با کاهش تقاضا، هر مدل کم‌تیراژ 

به عاملی برای افزایش هزینه‌های تولید تبدیل می‌شود.
به همین دلیل فولکس‌واگن اعلام کرده است که در آینده 
منابع مالی و مهندس��ی خود را تنها بر محصولاتی متمرکز 
خواهد کرد که بیشترین ارزش را برای مشتری و بیشترین 

بازده اقتصادی را برای شرکت ایجاد می‌کنند.

در پس این جمله رسمی، واقعیتی مهم نهفته است؛ از این 
پس هر خودرو باید با میزان فروش، س��ودآوری یا اهمیت 
راهب��ردی خود، ح��ق ادامه حضور در س��بد محصولات را 
به‌دست آورد. دیگر صرفاً داشتن سابقه طولانی یا طرفداران 

محدود، تضمینی برای ادامه تولید یک مدل نخواهد بود.
از س��وی دیگر، فولکس‌واگن تصمیم گرفته ظرفیت تولید 
س��الانه خود را نیز از ۱۲ میلیون دس��تگاه ب��ه ۹ میلیون 
دس��تگاه کاهش دهد؛ تصمیمی که نشان می‌دهد مدیران 
ای��ن گروه، افت فروش را یک اتفاق موقتی تلقی نمی‌کنند، 
بلکه معتقدند بازار جهانی خودرو وارد دوره‌ای تازه ش��ده و 
س��اختار تولید نیز باید متناس��ب با این شرایط بازطراحی 

شود.

فولکس‌واگ��ن ام��روز هم‌زمان در س��ه میدان رقابت 
حض��ور دارد؛ س��ه جبهه‌ای که هر ک��دام چالش‌های 
متفاوت��ی را پیش روی این خودروس��از ق��رار داده‌اند. 
در چین، این ش��رکت باید با خودروسازانی رقابت کند 
که با س��رعت بالا محصولات برقی و هوش��مند جدید 
معرف��ی می‌کنند و از نظر ن��رخ و فناوری، فاصله خود 
را ب��ا برندهای اروپایی به حداقل رس��انده‌اند. در اروپا، 
هزینه بالای تولید، قوانین سخت‌گیرانه زیست‌محیطی، 
افزایش هزینه ان��رژی و الزامات مربوط به خودروهای 
برقی، فشار مضاعفی بر خودروسازان وارد کرده است.

در امریکای ش��مالی نیز تعرفه‌های تج��اری، تغییر 
سیاس��ت‌های واردات��ی و تفاوت س��لیقه مش��تریان، 
برنامه‌ریزی بلندمدت را برای فولکس‌واگن دشوارتر از 

گذشته کرده است.
این  واقعی��ت 

اس��ت که هیچ‌یک از این چالش‌ها با معرفی یک مدل 
جدی��د یا اجرای یک کمپین تبلیغاتی برطرف نخواهد 

شد.
ب��ه همی��ن دلی��ل، مدی��ران فولکس‌واگن ب��ه این 
جمع‌بندی رسیده‌اند که پیش از هر چیز باید ساختار 
داخل��ی ش��رکت را اصلاح کنن��د. ح��ذف مدل‌های 
کم‌فروش، کاه��ش پیچیدگی خط��وط تولید، تمرکز 
بر محصولات س��ودآور و بازتعریف جای��گاه برندهای 
مختل��ف، مهم‌تری��ن محورهای این برنامه محس��وب 
می‌ش��ود. با این حال، موفقیت این راهبرد تنها زمانی 
تضمین خواهد ش��د که فولکس‌واگ��ن بتواند برای هر 
برند، هویتی مس��تقل و روش��ن تعریف کن��د؛ اینکه 
کدام برند باید اقتصادی باش��د، کدام‌یک فناوری‌محور 
حرکت کند و کدام برند وظیفه سودآوری بیشتر را بر 

عهده داشته باشد.
در سال‌های گذش��ته، هم‌پوشانی محصولات 
می��ان برنده��ای مختل��ف ای��ن گروه 
خودروهایی  ش��ده  باعث 
ب��ا فناوری و 
م  پلتف��ر
یب��اً  تقر

یکسان، تنها با نشان‌های متفاوت در بازار عرضه شوند؛ 
رویکردی که در دوران رونق فروش شاید قابل توجیه 
ب��ود، اما ام��روز بیش از هر چیز هزینه‌های توس��عه و 

تولید را افزایش می‌دهد.
موفقیت تیگوان در بازار امریکا و اس��تقبال از پورشه 
۹۱۱ نشان می‌دهد مشتریان همچنان برای محصولی 
که ش��خصیت، هویت و ارزش خرید مش��خصی دارد، 
حاضر ب��ه پرداخت هزینه هس��تند. در مقابل، کاهش 
ف��روش برخی برنده��ای دیگر نش��ان می‌دهد صرف 
داش��تن یک نام بزرگ، دیگ��ر تضمینی برای موفقیت 

در بازار جهانی نیست.
بح��ران ام��روز فولکس‌واگ��ن، بیش از آنک��ه بحران 
خودروه��ای برقی ی��ا بحران بازار چین باش��د، بحران 
سرعت تصمیم‌گیری و چابکی سازمانی است. گروهی 
که طی دهه‌ها به بزرگ‌ترین خودروساز جهان تبدیل 
شد، اکنون باید خود را با بازاری تطبیق دهد که بسیار 

سریع‌تر از گذشته تغییر می‌کند.
مدی��ران فولکس‌واگن امیدوارند ب��ا کوچک‌تر کردن 
س��اختار، ح��ذف مدل‌ه��ای غیرض��روری و تمرکز بر 
محص��ولات کلیدی، این غ��ول صنعت��ی را دوباره به 
سازمانی چابک و رقابت‌پذیر تبدیل کنند. اما موفقیت 
این جراحی بزرگ، به نحوه اجرای آن بس��تگی دارد؛ 
چرا که ه��ر تصمیم اش��تباه، ممکن اس��ت هزینه‌ای 
به‌مراتب سنگین‌تر از بحران امروز برای این خودروساز 

آلمانی به همراه داشته باشد.

بررس��ی گزارش فروش گروه فولکس‌واگن نشان می‌دهد وضعیت این خودروساز 
در تمام بازارها یکس��ان نیس��ت. در حالی که چین به مهم‌تری��ن نقطه ضعف این 
شرکت تبدیل شده، برخی بازارهای دیگر همچنان روندی مثبت را تجربه می‌کنند.
امریکای لاتین یکی از همین مناطق اس��ت؛ جایی که فروش گروه فولکس‌واگن 
در س��ه‌ماهه دوم س��ال ۹.۴ درصد افزایش یافته و عملکرد نیمه نخس��ت سال نیز 
رشد ۸.۳ درصدی را ثبت کرده است. در اروپای مرکزی و شرقی نیز شرایط نسبتاً 
مطلوب بوده و فروش س��ه‌ماهه دوم ۶.۷ درصد و فروش نیمه نخس��ت س��ال ۷.۲ 

درصد افزایش داشته است.
در اروپای غربی نیز اگرچه روند فروش مثبت ارزیابی می‌ش��ود، اما این رش��د به 
اندازه‌ای نیس��ت که بتواند افت س��نگین بازار چین را جبران کند. فروش گروه در 
این منطقه طی س��ه‌ماهه دوم تنها ۱.۸ درصد و در مجموع نیمه نخست سال ۲.۹ 

درصد افزایش یافته است.
بازار امریکای ش��مالی نیز تصویر دوگانه‌ای از عملکرد فولکس‌واگن ارائه می‌دهد. 
فروش سه‌ماهه دوم گروه در این منطقه ۷.۷ درصد رشد کرده، اما عملکرد تجمعی 

از ابتدای سال همچنان کاهش ۳.۱ درصدی را نشان می‌دهد.
مدیران فولکس‌واگن بخش��ی از ای��ن وضعیت را به تغییر مق��ررات و تعرفه‌های 
وارداتی نس��بت می‌دهند؛ عوامل��ی که هزینه واردات خ��ودرو و قطعات را افزایش 
داده و برنامه‌ری��زی تولی��د را پیچیده‌تر کرده اس��ت. با این حال، بررس��ی عملکرد 
برندهای مختلف گروه نشان می‌دهد تعرفه‌ها تنها بخشی از ماجرا هستند و ترکیب 
محصولات، جایگاه برندها و اس��تقبال مش��تریان نیز نقش مهمی در نتایج فروش 

ایفا کرده‌اند.
در می��ان برندهای زیرمجموعه، برند اصلی فولکس‌واگن عملکردی بس��یار موفق 
در بازار امریکا داش��ته است. فروش این برند طی س��ه‌ماهه دوم سال ۲۴.۹ درصد 
افزایش یافته و نزدیک به ۹۰ هزار دس��تگاه خودرو به مش��تریان تحویل داده شده 

است.
در ای��ن می��ان، ک��راس‌اوور تیگ��وان س��تاره بی‌چون‌وچ��رای س��بد محصولات 
فولکس‌واگن بود و با ثبت رشد خیره‌کننده ۱۵۲.۵ درصدی، سهم قابل توجهی در 

افزایش فروش این برند ایفا کرد.
تیگوان درخشید، اما آئودی و پورشه عقب نشستند��

در میان انبوه آمارهای منتشرش��ده از عملک��رد فولکس‌واگن، یک نکته بیش از 
هر چیز جلب توجه می‌کند؛ اینکه همه برندهای این گروه مس��یر یکس��انی را طی 
نمی‌کنن��د. در حالی که برخی بازارها همچنان نش��انه‌هایی از رش��د را به نمایش 
گذاش��ته‌اند، تعدادی از برندهای شناخته‌شده فولکس‌واگن با کاهش فروش مواجه 
ش��ده‌اند؛ موضوعی که نش��ان می‌دهد چالش امروز این خودروساز، تنها به شرایط 

کلی اقتصاد یا افت تقاضا محدود نیست.
برند اصلی فولکس‌واگن در بازار امریکا عملکردی فراتر از انتظار داشته است. این 
برند در س��ه‌ماهه دوم سال موفق شد نزدیک به ۹۰ هزار دستگاه خودرو به فروش 
برس��اند و رش��د ۲۴.۹ درصدی را به ثبت برساند؛ رش��دی که بخش عمده آن به 

استقبال چشمگیر مشتریان از محصولات شاسی‌بلند بازمی‌گردد.
در می��ان محص��ولات این برن��د، تیگوان بهتری��ن عملکرد را از خ��ود به نمایش 
گذاشت. فروش این کراس‌اوور محبوب نسبت به مدت مشابه سال گذشته ۱۵۲.۵ 
درص��د افزایش یاف��ت و آن را به موفق‌ترین محص��ول فولکس‌واگن در بازار امریکا 

تبدیل کرد.
در کنار تیگوان، مدل‌های جتا، گلف جی‌تی‌آی و گلف آر نیز روند مثبتی را تجربه 

کردند و به ترتیب رشد ۹.۷، ۱۷.۲ و ۱۲.۵ درصدی را به ثبت رساندند.
خودروی تمام برقی آی‌دی باز نیز اگرچه هنوز س��هم کوچکی از فروش این برند 
را در اختیار دارد، اما رش��د قابل توجهی را تجربه کرده اس��ت. فروش این مدل از 
۵۶۴ دستگاه در مدت مشابه سال گذشته به هزار و ۲۴۹ دستگاه رسید که بیانگر 

رشد ۱۲۱.۵ درصدی است.
ب��ا وجود ای��ن عملکرد امیدوارکننده، ش��رایط برای تمام برنده��ای زیرمجموعه 

فولکس‌واگن به همین اندازه مطلوب نیست.
برند آئودی در بازار امریکا طی س��ه‌ماهه دوم س��ال با افت س��ه درصدی فروش 
روبه‌رو ش��د و عملکرد آن از ابتدای سال نیز کاهش ۱۷ درصدی را نشان می‌دهد؛ 
آماری که بیانگر کاهش اس��تقبال مش��تریان از محصولات این برند لوکس آلمانی 

است.
پورش��ه نیز روزهای چندان خوبی را پش��ت سر نگذاشته اس��ت. این شرکت در 
سه‌ماهه دوم سال حدود سه هزار دستگاه کمتر از مدت مشابه سال گذشته خودرو 

فروخت و تقریباً تمامی محصولات آن کاهش فروش را تجربه کردند.
تنها اس��تثنای این روند، پورش��ه ۹۱۱ بود؛ خودرویی ک��ه همچنان جایگاه ویژه 
خود را در میان علاقه‌مندان حفظ کرده اس��ت. فروش این مدل در س��ه‌ماهه دوم 
سال ۳۹.۴ درصد و عملکرد آن از ابتدای سال نیز ۵۶.۳ درصد افزایش یافته است.
همین تفاوت عملکرد میان محصولات مختلف، شاید بهترین توضیح برای تصمیم 
تازه مدیران فولکس‌واگن باش��د؛ تصمیمی ک��ه بر کاهش تعداد مدل‌ها و تمرکز بر 

محصولات سودآور استوار شده است.
پیام بازار کاملًا روشن است؛ مشتریان امروز حاضرند برای محصولی که شخصیت، 
هویت و ارزش خرید مش��خصی دارد هزینه کنند، ام��ا دیگر تنوع بیش از اندازه و 

مدل‌هایی با تفاوت‌های اندک، جذابیت گذشته را ندارند.

 اژدهای چین، غول آلمانی را به عقب راند

جشن آپشن‌ها به پایان رسید

امپراتوری در سه جبهه

 امریکا لبخند زد، اما آئودی و پورشه اخم کردند


