
海马汽车营销思路的“谋”与“变”

在“金九银十”传统的家轿销售旺季，

与去年相比，今年旺销季适逢节能补贴政

策新旧交替，直接影响了消费者“十一”前

后的购买心理，形成9、10月明显的销量差

异，自主车企营销思路“谋变”成为摆在面

前的现实问题。

预“谋” 常言道：善谋者谋势，谋先

机。金九伊始，海马福美来率先展开“冠军

车秒杀季”活动，借助同期进行的CTCC赛

事影响力，带动了终端消费者的秒杀热

潮。为衔接车市“银十”，海马汽车还将展

开“巅峰双冠 品质称王”——福美来品质

体验、节能双补贴限时奖励计划，继续深化

CTCC赛事影响，应对车市政策调整。凡事

预则立，不预则废，福美来“冠军车秒杀季”

活动之前，海马汽车就对今年车市作出了

清晰的市场预断，国内车市虽整体趋冷，但

仍暗藏推动热力，其一，节能补贴新政10月

1日正式实施，其二，辩证的看，虽然车市政

策利好越来越少，限制越来越多，但迄今为

止，今年政策利空因素也同样在前三季度

已然释放殆尽，翘尾效应仍可有所期待。

“顺势而为、抢占先机，这正是海马汽车预

‘谋’的成功之处。”业内营销观察人士分析

海马近期营销活动认为：“营销之‘谋’，重

在势，大势谋定，未战先下一城。相反，误

判大势代价则是惨重的，以业内某品牌的

动荡为例，就是给自主品牌营销的一记警

钟。”

正所谓，所谋不同，所得各异，谋之好

坏直接影响着企业的得失成败。

求“变” 如用一字形容今年车市，估

计大部分业内人士都会选“变”。这包含着

市场的销量，以及竞争格局，更重要的来自

自主车企营销应对之变。今年的自主品

牌，不仅面临着市场放缓、优惠政策退市，

限购政策出台等不利因素的考验。同时，

还要面对合资下压、合资自主市场空间的

抢夺，这一竞争格局变化的挑战。

作为国内起步较早、发展稳健的自主

品牌车企，海马汽车在营销上一直坚持立

体化营销模式，并赢得了良好的市场反

响。自加入CTCC中国房车锦标赛后，海马

汽车找到了真正适合的赛事营销平台，

2011年的CTCC，海马汽车换装福美来三代

赛车，屡获佳绩，已反超合资车队，位列厂

商杯冠军。上半赛季，海马汽车同步CTCC

官方赛事，展开了“冠军挑战赛”主题体验

活动，让终端消费者亲身体验冠军赛车，感

受专业赛道带来的激情和刺激，拉动终端

销售与品牌建树。下半赛季，更是切中传

统销售旺季，同步赛事，发起“冠军车秒杀

季”终端促销活动，植入赛场外的终端市

场。而在即将展开的“巅峰双冠品质称

王”——福美来品质体验、节能双补贴限时

奖励计划中，配合节能新政，继续CTCC的

冠军风，持续引燃终端的营销热情。

在坚持中寻求创新，“谋”与“变”展现

的是自主车企对于市场的动态掌控能力，

国内车市发展到今天，已经进入到了多元

营销的时代。精英消费时代的市场独岛已

打破，新兴消费者群岛并立的市场区隔已

形成。善谋者得势，善变者得驭未来。向

市场要销量，海马汽车已深得自主品牌营

销的谋变之道。

2011年10月25日 星期二 编辑 董方 组版邱莉娜 校对仕明 A15汽车QI CHE


