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“领驭”的热销，让上海大众重回销量冠军的宝座，也证明其营销战略调整后，
实现一次完美的转身

上黧产器Z筠
推出，便赶上北京几年不遇的沙尘暴，

但这，却没能阻挡车迷的热情。
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海大众4S店，很多“准客户”正围着

经销商周经理打听新车。在被告知新车

售完、暂无样车后，其中一位单先生却

仍然坚持订车。

在北京亚运村的上 单为某医药研发企业总经理，年
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文／本刊记者曹朝霞

薪约40万元。虽然搞科研出身，但他却

不失时尚的风格。这正是领驭定位在

中产阶层的目标客户。事实上，从去

年11月24日，上海大众推出领驭1．8开

始，单就一直留意这款新车。
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不见样车就下订单的客户，在上

海大众所属的4S店并不稀奇。自领驭

接受预订以来，已经收至U4000多份订

单。也正是领驭的热销，2月，上海大

众以2．36万辆的销量，重回阔别一年的

销量冠军的宝座。

对此，汽车专家贾新光评价：最

重要的原因，还是领驭的性价比比较

高，而且，好的营销方式能有效拉动汽

车的销量。

超越帕萨特
实际上，领驭是新一代帕萨特。

但是， “老”帕萨特品牌在长期的推广

中，并没有和消费者产生有效的联接，

也未能在消费者内心产生互动。为让单

先生这样的“成熟”目标客户接受领

驭，上海大众颇费了一番心思，在品牌

定位、推广等方面，大胆尝试了以前没

有用过的“手段”。

据记者了解，领驭设计制造之前

的市场调查分析，用了64"月的时间。

针对蒙迪欧、雅阁、马自达6、锐志等

每一个对手，逐一与它们对比每一项装

备，并做长期的对点分析。

显然，上海大众已经把市场调研

提到很高的位置，产品开发的每一步

都有市场调查同步跟进，有了想法就调

查，画出草图再调查，设计出雏形后还

要调查。

这种一对一针对竞争对手的说

法，以往很少从上海大众高管的口中听

到。因为，过去他们似乎更关注“技术

全球同步”，而不是本土市场和前面提

到的竞争对手。

2005年6．N，林佑德空降到上海大

众，出任品牌策略高级经理。此前，林

曾负责福特、君威、雪佛兰等品牌策划

推广工作，算是轿车营销界资深的行

家。在林上任之前，上海大众基本没有

专人负责品牌策略。所以，林面临的头

等大事，就是赋予领驭一个更具体的品

牌意义。

相对于帕萨特“成就明天”，领

驭定位在“志在掌握”，将其解释

为“我的领域我掌握”。虽然“志在

掌握”和“成就明天”都体现出“积

极进取，追求更大的成功”的涵义，

但后者更多让人感觉到是一种追求理

想的态度，比较抽象；而前者更多意

味着“掌握现实”一一不仅要追求理

想，还要脚踏实地抓住今天。“‘志

在掌握’很务实，把品牌具体化、

生活化，落到实处正是我们想做到

的，这样才能真切打动消费者的内

心。”林佑德说，领驭是在帕萨特品

牌基础上的延续和提升。

为了将品牌定位落实到与消费者

的联接上，在领驭上市前不仅请来媒体

记者试驾，还在上市后展开大规模面向

消费者的试乘试驾以及路演活动。

在推广方面，上海大众采用了

整合传播行销策略，在上市前冠名赞

助“华人企业领袖峰会”，在会上颁

发“PASSAT领驭东方精神奖”，还有

以“志在掌握”为主题；fHDiscovery探

索频道合作的节目等等。 “我们希望

这些传播能涵盖到我们的目标消费群

体——那些有品位的实业人士。”林佑

德说。

走下“神坛”
新旧帕萨特品牌定位从抽象到具

体的变化，恰恰反映了上海大众营销策

略，从高高在上的“神坛”走下来，更

贴近消费者、更为本土化的转变。

作为国内第一家中外合资汽车企

业，上海大众已“称霸”车市多年，创

造了近20年销量占半壁江山的奇迹。

然而，随着对手日渐增加，中高

档车市新品频出、竞争加剧，上海大

众在营销手段等方面的不足逐渐暴露

出来。

尽管消费者认同“大众的技术

囤

好、性能高”，但也留下“大众产品

偏贵”的印象。毕竟，进口零部件组

装使得国产大众成本居高不下，在保

证不降低性能的同时降低成本，并非

一日之功。那么，在这个过程中，使

消费者了解车型及企业的营销方式就

显得尤为重要。

2005年8月币U2006年3月，南北大

众(上海大众和一汽大众)相继“转

身”，为更贴近消费者进行了营销改

革。上海大众提出“以市场为导向，以

直销为驱动力”的营销理念，开始了重

要的营销战略转折：在营销环节上明确

了“以用户为中心，超越用户期望”的

理念，重新调整旗下各子品牌的品牌定

位，建立了品牌管理体系(如整合了销

售服务、售后服务、二手车服务、附件

个性服务、车主俱乐部服务、金融信贷

服务)。

不仅如此，上海大众还大胆任

命市场高管：2005年初，从上海通

用“挖”来两位市场部高级经理，还招

募了一批曾为上海通用做广告代理的市

场推广人员。这在市场的灵活反应上，

与上海通用形成了鲜明对比。

如此调整市场部，不难看出，上

海大众对市场调研和推广的重视。

领驭是上海大众调整营销战略

后，推出的第一款新车，上市后的种种

表现说明，上海大众已从强调自身优势

转向了“客户需求”。

2005年11月24日，领驭上市发布

会，上海大众极力强调：这是“专为中

国市场度身打造的”全新旗舰车型，而

中国设计师参与设计也成为卖点之一。

要知道，那些满足中国消费者审美情趣

的细节，已经被大众的德国设计师们完

全接受，这在以前几乎是不可能的。而

领驭从内饰到外观的设计，本土设计团

队都深度参与了全过程；在名称的选定

和上市广告创意中，都融入了更多的中

国元素。圈
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