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第十一代卡罗拉轿车天津下线 A34
5月沪籍车上牌两位数下降 A35

面临淡季 5月车市滞涨徘徊 A34

! ! ! !万众瞩目的巴西世界杯已经来
袭，在接下来的一个月里，无论你是
黄种人、白种人、黑种人还是汽车
人，都将统统进入“世界杯时间”。世
界杯不仅是球迷的节日，车企也不
甘寂寞，这场超级体育盛会，也让绿
茵场外的汽车厂商们嗅到了商机，
打起了世界杯牌，巧妙地利用世界
杯来营造气氛，进行宣传和促销，成
为!月车市销量的动力。

韩系大咖 !

挥金赚吆喝

汽车界最大的“大咖”非现代"

起亚汽车莫属。从#$$$年起，现代%

起亚就成为&'&(六大官方合作伙伴
之一，并已在)**)、)**!和)*#*年的
世界杯上大展拳脚，并且还将拥有
)*#+、)*#,和)*))年&'&(世界杯以
及其他&'&(赛事的权利。作为&'&(

的合作伙伴，现代-起亚向&'&(及
&'&(组织的赛事提供各种车型的官
方用车，并通过多种营销活动，赛场
广告牌来提高其品牌知名度，享有
独家市场资产和高媒体曝光率。现
代%起亚汽车在球场内的广告频率
和传播影响力，令人印象深刻。
通过赞助足球赛事，现代%起亚

汽车将自身定位为一个世界品牌，
其效果也立竿见影。日韩世界杯同

年其在美国的销量增长高达+./，
品牌认知度从0)/一举跃升至!1/。
本届世界杯上，现代%起亚汽车

宣布将提供21**辆车作为世界杯指
定用车，用于赛事的球队接待和官
方出行。届时，现代-起亚汽车的身
影将出现在世界杯的每个角落。
为了提升世界杯的终端营销业

绩，北京现代和东风悦达起亚还各
自推出了世界杯限量版和世界杯选
装包，进口起亚专为世界杯球迷爱
好者量身定制了手机竞猜(33“投
你所好”。世界杯的到来，似乎让韩
系车看到在中国市场上大打营销攻
势的绝佳机会。

中国土豪 !

搭车也疯狂

对于手头并不宽裕的自主品牌
来说，世界杯对于它们诱惑力同样
是巨大的。这其中深层次的原因是，
作为“金砖国家”之一的巴西市场，
已经成为自主品牌出击海外市场的
重中之重。

统计显示，去年巴西市场的新
车产销量达到01+万辆，今年或将超
过德国，成为世界第四大汽车市场。
到)*#!年，巴西有望成为继中国、美
国之后的世界第三大汽车市场。

目前，巴西汽车市场上4#个品

牌中#)个来自中国，中国已经成为
巴西汽车市场“最大的出口国”。

中国自主品牌汽车军团在巴西
已成扎堆之势。其中，江淮汽车位于
巴西的新总装厂总投资达01亿元人
民币，将于)*#4年投产，届时每年可
生产#*万辆汽车；奇瑞在巴西的整
车厂将于今年1月正式投入生产运
行；吉利)*##年便与乌拉圭工厂签
订了项目启动仪式，借助乌拉圭作
为跳板进驻巴西市场；力帆采取
了与吉利一样的策略，在)*#*年
建成投产了乌拉圭工厂，并于
)*#)年成立了巴西直销公司，未
来还计划在巴西建立一个整车组装
厂直接生产。

在今年的世界杯营销战中，奇
瑞和江淮成为了自主品牌中最舍得
投入的两家。

其中，江淮早在今年#月#*日，
就已携手5567联合推出《89巴西
89(:》栏目，栏目组驾驶瑞风;4，从
合肥出发，途中将横跨欧洲、北美及
南美州，探访巴西世界杯).强国家，
最终到达世界杯举办地巴西，行程
约两万五千公里，并通过连线互动
让球迷能够了解足球传统豪强的文
化风情及各国家队备战情况；而奇
瑞将带一大批媒体前往巴西，在看

世界杯比赛之余，还将参观奇瑞在
巴西即将投产的工厂。

不难看出，与现代-起亚等“终
极大咖”相比，自主品牌汽车多采用
“搭车”战略，在世界杯营销中目的
性更强。

营销比拼 !

或是双刃剑

除了上述路线分明的两派外，
本届巴西世界杯照例是汽车营销比
拼的大趴，汽车业内包括整车、轮
胎、润滑油等企业都正在与世界杯
发生着这样那样的故事。

经粗略统计，在).2+年世界杯
期间借势营销的汽车厂商已经达到
数十家之多，群众牌的例如广汽本
田在全国范围内主办了“凌派五人
足球赛”，加之“巴西世界杯之旅”等
超豪华奖品辅助；温馨牌的例如“马
牌请你去看世界杯”；竞猜牌的例如
东风雪铁龙“猜世界杯冠军 赢东风
雪铁龙全新世嘉”的疯狂大猜想活
动；稍微牵强的比如“嘉实多结缘
足球”等等。

虽然不如厂家那么财大气粗，
不过各经销商们同样不会错过世界
杯这次绝佳的营销契机。于是，免费
酒吧看球、竞猜赢大奖、组织足球
赛、世界杯专属特惠车型等等活动

便如雨后春笋一般冒了出来。
目前来看，汽车厂商“高大上”

的赞助举措多、而踏实给用户回馈
的少；以“抽取幸运者观看世界杯”
为噱头的多，真正让消费者在世界
杯期间得到“福利”的少。

此外值得一提的是，世界杯期
间也正值车市淡季。4月汽车销量已
经出现环比下滑，而且库存增加，再
加上世界杯对人们注意力的干扰，!
月1月车市业界的总体预期普遍不
乐观。面对未来两个月可能下滑的
成交量，许多打着“世界杯特别版”
的车型纷纷被推向市场，在淡季之
当口或可以起到暖市的作用。实际
销量如何，恐怕只有冷暖自知了。

综上所述，世界杯营销是一柄
双刃剑，运用得当可以所向披靡，但
其高额的费用和巨大的风险，并不
是每个企业都能够从中脱颖而出。
借助世界杯进行的一系列汽车营
销，或许并不会对销售带来多大直
接的推动作用。因此，切勿对世界杯
汽车营销期望过高，还是应该多一
份冷静，少一点浮躁，在日常营销中
多下功夫。此外，汽车厂商还是应
该将精力放在提高产品和服务质
量上，毕竟提升品牌满意度才是最
重要的。 罗裕 李永钧

巴西世界杯来袭 车市大赢家谁属


