
2012 年部分合资品
牌车企的产能扩建将陆
续完成，国内合资企业将
围绕渠道扩张和营销战
术展开竞争。一线城市
市场销量的下滑和三四
线市场的渐趋火热，让
合资品牌看到了低端市
场 巨 大 的 利 润 空 间 。
2012 年，占尽优势的合
资品牌除牢牢把控中高
端市场外，触角将进一步
延伸至低端市场，并在以
中小城市为代表的三四
线市场，与本土车企展开
近距离对决。

此外，尽管相关部门
已经将汽车行业发展重
心转移到鼓励跨国汽车
公司在中国投资汽车关
键技术以及零部件方面，
但眼下的形势是，合资企
业依靠在渠道上的品牌
强势强攻，而这无疑会引
发市场格局的变化，迫使
车企营销体制创新。

记者 谢宽

记者观察

合资品牌在 2012 年除
了继续在一线城市保持优
势外，渠道的下沉将为品牌
的发展保留充足的市场空
间，但如何在营销变革中突
破阻力，顺利实现突围，将
是营销体制改革潮流中各
大车企面临的课题。

数据分析

上海通用 2011年上海
通用汽车旗下三大品牌产
品力、品牌力、服务力同步
提升。别克品牌全年销售
645537辆，同比增长17.4%；
雪佛兰品牌以 555991 辆的
销售佳绩，实现同比增长
17.9%；凯迪拉克品牌共销
售30008辆，取得72.8%的高
增长。

东风日产 2011 年，东
风日产不仅成功达成 77.2
万 台 的 既 定 目 标 ，更 以
808588 台的业绩突破了年
度挑战目标，同比增长高达
22.3%，实现了3倍于行业的
增长速度。

上海大众 上海大众全
年批售突破 116 万辆，零售
量达到了 1150097 辆，同比
增长 14.9%，再次创下企业
历史新高。
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领军车企
战略推进势不可挡

继去年夺得乘用车市场销量冠军后，近
日，上海通用总经理叶永明首度披露，该公司
2012年要确保完成130万辆的产销目标。他
的信心来自于上海通用接下来的一系列举
措：2012年上海通用在继续推进“绿动未来”
五年战略之外，三大品牌主力产品继续完善
品型、网络、营销，令产品力、品牌力、服务力
同步提升。

据了解，2011年上海通用汽车继续扎实
推进“绿动未来”全方位发展战略，出色完成
了五年战略规划设定的阶段目标。一年多时
间，上海通用三大品牌共推出绿色车型 19
款。年度新增绿色产品较之前同类产品油耗

平均下降 5.4%，按照每辆车年均行驶两万公
里计算，相当于节油超过 4.1 万吨，减少 CO2
排放9.2万多吨。

此外，面对充满新机遇和新挑战的 2012
年，上海通用汽车将进一步深化2015战略规
划，继续打造长期可持续的核心竞争力。

目前，凯迪拉克位于上海金桥赛威生产
线产能紧张，扩大国产化必须面临扩产，此前
有消息称，通用将在中国建生产凯迪拉克的
新工厂，而选址仍在上海。其次，凯迪拉克目
前的经销商数量是70家，而到2012年这一数
量将达到 100家，也就是说 2012年起凯迪拉
克将开始迎来一系列新的变化。

别克方面，作为销量的最大供应方品牌，
2012年将迎来产品线的进一步完善。众所期
待的别克SUV将在上海通用投产。据消息人
士透露，别克计划投放的这款 SUV车型就是
去年上海车展首发的别克未来，投放时间会
在2012年年中左右。

与此同时，别克 2012 年还将再度面临
来自中高级车市场的挑战，上海通用高层
表示，随着迈锐宝的加入，2012 年上海通用
的中高级车将面临更有层次的用户群定
位，三箭齐发，全面覆射中高级轿车细分市
场的各个领域，别克将面临中高级车市场
的营销发力。

上海通用 确保今年产销130万辆
深化2015战略规划，推进“绿动未来”

超越本田成为日本第二大车企的日产，
开始在中国市场显示出更为强大的野心。作
为日产在华最大的乘用车公司，东风日产也
开始谋求更大的扩张。

2011年底，东风日产副总经理任勇发布
了东风日产双品牌战略，宣布东风日产正式
进入 NISSAN 与启辰双品牌运营的新阶段。
在产能上，东风日产已经形成了郑州、花都、
襄阳各有侧重的“三地四厂”的战略布局，在
硬件上具备了年产 100 万辆的能力。其中，
郑州工厂具备45万辆整车的生产规模，花都

第二工厂也具备24万辆产能。
除了国产车，东风日产还在试图重启进

口车战略，补充现有产品线以扩大销量额及
利润，并帮助公司在高端车市场创造更大影
响力。

日前，东风日产宣布，高端 MPV 贵士将
开始在东风日产渠道进口销售。“我们前8年
没有把进口车作为一个事业，但贵士的进入
是标志。”去年广州车展上任勇表示，公司
2011年虽以20%以上的增速提前一个月实现
了 77.2万辆的目标，但事实上进口车事业才

刚起步。
虽然日产在进口车市场还无法与宝

马、奔驰、奥迪这些高端品牌相比，但任勇
表示，“现在大众和丰田在进口车领域一
年都有几万辆的销量，东风日产将来也会
实现”。

有业内人士分析，在去年的广州车展上，
东风日产启辰首款量产车 D50 亮相，高端
MPV贵士也将在东风日产渠道销售，加上车
展前上市的新奇骏，东风日产可以说是大手
笔为2012车市做足储备。

虽然 2011年车市整体遇冷，但上海大众
依然表现强劲，销量始终保持稳定增长态
势。对于2012年，大众方面高层表示将继续
扩大市场覆盖率，目标是向二三线，甚至三四
线城市发展，同时强化服务品牌。

据了解，2011年上海大众继“主动营销”
之后再度启动名为“卓越计划”的又一大战略
规划。该战略是配合大众汽车集团制定的
2020年框架战略的一部分，为期两年，旨在继
续保持销量和市场份额进一步提升；进一步
加强私人市场的竞争力；继续提升上海大众
的销量和市场占有率，提升上海大众的用户
满意度及提升企业综合竞争实力。

不久前，上海大众 VW 品牌的经销商已

经达到了 500 家，SKODA 品牌则超过 340
家。上海大众一位高层表示，“我们每年都有
一个比较完善的发展计划，前年我们出台了
南方战略，战略的重点在于将南方地区铺设
比较多的网络发展计划。接下来我们的工作
重点在二三线城市，包括两个品牌都有网络
发展计划”。

不过，对于 2012年，大众方面认为，2012
年注定不会是上海大众的“爆发”年，而是将
优化调整产品结构，提升各款车型在细分市
场上的占有率，狠抓售后服务，将顾客满意度
放在更重要的位置。

其实，从 2007 年起，上海大众便开始
在营销模式上进行革新，从“关注直销”转

变到“把握未来的主动营销”的营销突破，
打造“锁定目标用户，开发潜在客户，促进
成交客户，培育忠诚客户”的客户发展循
环模式。

同时，上海大众又是业界最早推出服务
品牌的车企之一，服务品牌“Techcare大众关
爱”的经营不断发展，推出过“四季关爱”免费
检测服务、套餐式季节性关爱活动、技术中心
站的支持、专家讲堂等措施，大力提升了服务
的便捷性与专业性。

专家预测，凭借完备的不断创新的进取
精神和服务品质，上海大众今年在品牌形象
的建设上将取得进一步的突破，其市场表现
也非常值得期待。
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