
11
中国贸易报 CHINA TRADE NEWS 编辑：郭亮亮 电话：95013812345-1016 mybjzz@163.com 制版：王抒

2014年10月16日 星期四消费资讯

江淮旗下首款小型 SUV——瑞风 S3 近

期可谓红遍车市，不但别具创意的网络上市

发布会吸引了近 200 万人同时围观，在各区

域市场也是订单不断，甚至创下单日销量破

900 辆的纪录。而距离上市之日不到一个

月，瑞风 S3 又再引爆重磅炸弹：客户现金订

单量成功破万！仅上市 27 天，瑞风 S3 就以

实销 12127 辆的成绩，轻松取得进入车市月

销量“万辆俱乐部”的资格，跻身中国车市的

第一阵营，成为小型 SUV 市场的一匹实力

派黑马。

跻身“万辆俱乐部”

瑞风S3抢下小型SUV市场主导权

在中国汽车市场上，月销万辆是一道分

水岭，因此也有“万辆俱乐部”的说法。成功

进入“万辆俱乐部”的车型，说明其在品牌形

象、产品品质、性能表现等方面都更契合细

分市场主流消费人群的需求。这是量变导

致的质变，将让“万辆俱乐部”的成员在后续

市场竞争中拥有更大的差异化优势。

因 此 ，瑞 风 S3 晋 身“ 万 辆 俱 乐 部 ”更

显 意 义 重 大 。 近 年 来 ，合 资 品 牌 不 断 下

压，自 主 品 牌 面 对 的 生 存 环 境 更 加 恶 劣，

在 合 资 品 牌 已 强 势 多 年 的 轿 车 市 场 更 是

阻 力 巨 大 。 在 此 背 景 下 ，江 淮 成 功 锁 定

新 兴 的 小 型 SUV 蓝 海 市 场 ，面 向 全 面 崛

起 的 年 轻 消 费 群 推 出 瑞 风 S3，并 取 得 成

功 。 这 为 自 主 品 牌 聚 焦 细 分 市 场 寻 求 发

展 开 启 了 全 新 的 路 径 ，提 供 了 成 功 突 破

的范例。

而立足小型 SUV 市场，瑞风 S3 更以“万

辆俱乐部”的身份成功夺得主导权。虽然小

型 SUV 市场上瑞风 S3 对手并不少，但是能

达到月销量万辆规模的车型并不多。瑞风

S3 的热销，率先在小型 SUV 市场树立起“易

驾”的价值标杆，成功引领细分市场的消费

潮流，让对手与后来者都不得不适应瑞风

S3 的节奏。

消费者用订单投票

瑞风S3以口碑取胜

自上市至今，消费者对瑞风 S3 的关注

度持续走高，终端一车难求。有江淮经销商

表示：“消费者对瑞风 S3 的需求非常高，订

单源源不断，到店新车暂时满足不了需求，

甚至包括展车、试驾车都被客户抢先提走。”

面对不断走高的销量和急切希望提车的

消费者，江淮也已在严控质量的基础上全力

推进生产进度，预计终端现车告急的情况将

于 10 月份得到明显缓解。届时，“弹药”充足

的瑞风 S3 无疑又将掀起新一轮的抢购潮。

除了市场表现给力外，瑞风 S3 的首批用

户已陆续开始反馈用车体验，新车主们对瑞

风 S3纷纷“点赞”。一位来自苏州的“85后”车

主说，“瑞风 S3 的性价比非常高，外型漂亮、开

起来特别顺，一点都不烧油，再加上 5 年或 20

万公里质保，买这辆车非常值。”首批车主良好

的口碑反馈也吸引了更多消费者特别是年轻

人的关注，瑞风 S3 在各大论坛上“粉丝”数快

速增长，更登上主流汽车媒体细分市场口碑

榜第一位，足见其“易驾”魅力深入人心。

在“存活容易，上位太难”的 SUV 市场，

瑞风 S3 的走红在许多人的意料之外，但却

在情理之中。凭借对年轻消费群体需求的

深度契合以及给力的价格策略、完善的服务

体系，瑞风 S3 可谓“好牌”在手。在首月销

量破万的完美开局之后，瑞风 S3 有望继续

扩大优势，并一举奠定小型 SUV 市场的胜

局，从而为江淮在 MPV 市场外再度开拓一

片属于自主品牌的优势领域。 （杜 威）

这样的广告画面，想必你已经见过很多次了。

“在一栋美轮美奂的别墅门口，大门打开了，意气风

发的爸爸、美丽大方的妈妈、活泼可爱的孩子一起笑着

走了出来，门前停放着一辆轿车，他们愉快地坐上轿车，

一家人开心地自驾游……”没错，这就是我们以前经常

在电视上见到的汽车广告。

然而，生活中有多少普通人是开中高级轿车，住别

墅的呢？这些虚假美好的设定分明有些“画饼充饥”的

意思。一开始，汽车厂家们都乐此不疲地以这类“高大

上”的广告帮消费者洗脑，但是“鸡汤”喝多了，也会腻

味。这些广告是一般消费者追求的梦想生活，却离现实

太遥远。

随着互联网的出现，营销方式更加多样化，线下线

上纷至沓来。而娱乐营销也大行其道，汽车营销逐渐告

别了腻味的“鸡汤”。汽车厂家们更加在乎消费者的喜

好，从“猛灌大补鸡汤”转为“对症下药”。

从一开始单纯地邀请明星代言人，赞助电影、电视

节目，到后来的微电影制作，明星线下活动配合等，汽车

娱乐营销玩得热火朝天。以东风日产天籁品牌为例，自

邀 请 了 明 星 黄 晓 明 担 任 代 言 人 后，天 籁 品 牌 更 围 绕

“宽·容世界”的品牌主张与其合作展开了一系列活动，

如拍摄《宽·容世界》微电影、“第四届明星公民颁奖盛

典”、“天籁明星日”公益活动等。

这些合作无疑都更加贴近消费者的“兴趣点”，更具

针对性。而要说真正的“对症下药”，东风日产天籁近期

的“偷懒”话题营销更是一剂“特效药”。

近来，网络、报纸、杂 志 上 都 可 见 到“ 天 籁 帮 你 偷

懒”等相关报道。经记者认真研读，这些报道大部分

是 围 绕 帮 助 车 主“ 偷 懒”的 话 题，介 绍 天 籁 的 先 进 技

术。从“ 梯悬挂+ATC”帮助精准过弯，零重力健康乘

坐系统提供舒适保证，到 AVM 全景式监控影像系统

0 盲 区 保 障 安 全 ，这 些 技 术 都 与 帮 助 车 主“ 偷 懒 ”挂

钩，因为新天籁有这些先进技术，所以车主可以轻松

无忧地“ 偷懒”。

虽然“偷懒”一词可解释为逃避责任、贪图享乐，但

是天籁却对“偷懒”提出了新的解读：一种劳逸结合的健

康生活方式。现代人生活压力大，偶尔“偷懒”，适当放

松也未尝不可。

天籁提出“偷懒”这个话题，无疑是极为前卫和创新

的。当帕萨特还在宣扬精英座驾，君越还在念念不忘低

调豪华的时候，天籁显得非常有“个性”。而“个性”正是

当今汽车消费人群的特征之一。据调查显示，2015 年国

内汽车市场，“80 后”、“90 后”消费者所占比例将会达到

58%。随着这些新型消费群体的崛起，汽车消费年轻化、

个性化的趋势也会更为明显。

像精英、豪车这类“高大上”的词语早在豪车和中

高级市场用“烂”了，车子是不是豪华，不用说太多，消

费者自然懂得辨别。但是有趣、个性化的话题却能引

发“眼球效应”，而提升关注度不正是营销成功的第一

步吗？

无论什么时候，什么营销方式，亲近目标消费者

总没有错。所谓“ 对症下药”，其实就是挖掘、探究消

费者的小心思。在生活中，或多或少，大家都会“偷一

下懒”，天籁摸准消费者小心思，大胆提出，小心利用，

可谓直达人心。 （李 玉）

汽车营销：从“猛灌鸡汤”到“对症下药”

上市27天销售12127辆 瑞风S3成功跻身“万辆俱乐部”


