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世界杯席卷全球，车界概莫能
外。车企都在忙活着“世界杯营销”，
一时间“南非”、“世界杯门票”成为热
词。历时一个月，北京现代ix35世界杯
全国巡展活动在全国各地“四面开花”。
由于现代汽车是2010 FIFA南非世界杯
官方合作伙伴，北京现代也共享了这一
资源平台，不仅推出南非世界杯观赛
团，还有与最新产品相结合的 ix35 世
界杯巡展路演，以及在世界杯期间与
各大媒体合作的世界杯节目。

借势世界杯
唱响“品质”主打歌

体育营销可以说是现代汽车的传
统强项。从 1988 年开始，现代汽车首
次介入汉城奥运会的体育营销，2002

年，又成功跻身FIFA官方合作伙伴，并
一举包揽了 2014 年前 FIFA 所有相关
足球赛事的汽车赞助权，使得现代汽
车在世界杯营销乃至整个体育营销领
域中成为翘楚。而北京现代从2002年
成立伊始，就传承了现代汽车的体育
营销“基因”，并伴随其成长。

多年来，北京现代坚持参与到中
超球赛、CTCC中国房车锦标赛、中国
斯诺克公开赛等国内外顶级体育赛事
中。而在这次世界杯体育营销中，北
京现代带来了与以往不同的“主打
歌”——“品质之旅”。

如果问，谁是去年高速增长的汽车
市场最大的受益者，北京现代首当其
冲。伊兰特悦动自“出生”之日起，就一
直高居销量排行明星榜上。悦动对于
老伊兰特品质的提升，是其能在竞争激

烈的同级车市场拔得头筹的重要原
因。这一点北京现代想得很明白，所以
2010年北京现代“掉转船头”，目的是要
将公众的注意力，从北京现代高速增长
的“量”上，转移到“品质”上来。

北京现代常务副总经理李峰这样
将“体育营销”与“品质诉求”联系在一
起：“体育营销是北京现代提升品牌的
重要策略之一，体育精神中倡导的‘积
极进取、不断拼搏、以实力取胜’，与北
京现代‘以品质打造品牌’的理念，在
内涵上有很大的相似点，强调的都是
精益求精的根本。”

这次北京现代世界杯“品质之旅”
的主角是ix35。i系列产品是现代汽车
基于对未来汽车发展趋势的研究，是现
代以高技术、新造型为主流的一个车型
系列。对于i系列产品的引入，北京现

代对不同的i车型赋予了不同的意义：
“i30打头炮，实现北京现代从提升销量
抢占市场到打造个性品牌迈出的第一
步；ix35承担着突破现代品牌发展瓶颈
的战略任务；最后再用更为高端的i50
车型带给国内消费者更多惊喜。”

大搞体育营销
迅速传播“品质之变”

如今，北京现代已占据国内车企
第四的位置，在今年4月一举突破200
万的销量，与此同时，在世界杯舞台上
一系列的营销活动，正“领舞”北京现
代的品牌走向新的高度。

北京现代副总经理熊伟认为，体
育营销可加速消费者对北京现代品牌
及内涵的了解，充分地体现出北京现
代过硬的产品品质。北京现代一直积

极参与体育营销，继足球、赛车和斯诺
克之后，又成为了今年的亚欧全明星
乒乓球对抗赛的冠名赞助商和官方指
定用车品牌。

自5月开始，北京现代启动包括“节
油大赛”、“里程之王”等在内的5项评选
活动，获奖车主将获得免费赴南非观看
世界杯的大奖。熊伟表示，这次之所以
选择中级车“销量王”的悦动作为比赛
用车，一方面是因为悦动拥有40万市场
保有量，品质远超同级别车型，另一方
面 ，2010 款 悦 动 搭 载 的 全 新 1.6 γ
（Gamma）节能环保发动机，在动力性、
油耗、噪音方面的突出优势，是引领中
级车市场产品品质的标杆。

通过一系列体育营销的活动，北京
现代最大限度地吸引用户参与，回馈200
万消费者，推进客户满意度提升和品牌
形象升级。业内人士指出，北京现代频
出营销大手笔，契合“品质经营”内涵，
也展现出北京现代创新的营销理念和
营销模式。在坚持品质经营，向更高品
牌价值迈进的过程中，“促进销量增长，
做好品质经营，从性能价格比提升到品
质价格比”，熊伟说这才是北京现代追
求的速度到品质之变。 记者 文雅

的激情碰撞
——盘点世界杯车企营销大战

从速度到品质

汽车 足球与

——北京现代体育营销新内涵

“足球营销”五花八门
据第三方数据公司提供的数据：

世界杯开战以来，网络广告投放排行
中，前20位中有5个汽车企业，分别是
奇瑞、东风雪铁龙、一汽轿车、东风日
产、东风标致。其中，奇瑞、东风雪铁
龙、一汽轿车更是跻身前十。有资料
显示，企业品牌知名度每提高1%，需
要投入约2000万美元的广告费，但借
助大型体育比赛，同样的广告费用，
其效果可以提高10%。这让众多车企
热衷世界杯营销。

作为 2010 年南非世界杯的官方
赞助商，现代起亚汽车集团围绕世界
杯的营销活动全面开花，从“现代最
佳年轻球员大评选”、到起亚“我为
车名狂，去看世界杯”，现代起亚携
所属品牌在“世界杯”的营销活动一
波又一波。其他车企当然也绝不肯

轻易放过这样的大好机会，纷纷通
过各种形式投入世界杯营销风潮
中 。 吉 利 汽 车 推 出“ 购 上 海 英 伦
SC7，赢南非世界杯之旅”活动。据
吉利厂家的有关人士介绍活动推出
后 SC7 的销量增加了两到三成。而
奇瑞更是签下梅西进行新车瑞麟的
宣传，并组建“球迷俱乐部”，球迷登
录官网或去 4S 店填写报名资料即可
加入。

东风日产弯道超车
对于非世界杯赞助商的汽车品牌

来说，虽只能在场外发力，曲线参与世
界杯营销，但营销手段如能突出一个

“新”字，其效果或可称为“惊艳”。早
在世界杯开赛前夕，东风日产就开
展了别开生面的“超级球迷”
选拔活动，一男一女两

名入选者将驾驶日产奇骏、逍客穿梭
于南非十几个世界杯赛场之间，并提
供高达10万元人民币的月薪，两位“超
级球迷”的赛场日记也会通过央视和
体坛周报两大权威媒体传播。南非、
激情、挑战、梦想，一个关于中国球迷
和南非世界杯的传奇被缔造。

东风日产副总经理任勇表
示：“汽车品牌参与世界杯营
销绝不仅仅是一时冲动
或者简单营销手段
的复制，其背
后隐藏着
深层

次的原因，那就是汽车企业对于品牌
美誉度和品牌影响力提升的渴求。足
球世界杯与汽车品牌基因高度重合，
将二者进行品牌联合营销，的确是汽
车企业上佳的选择。”

本次南非世界杯，从现阶段看来，
无论是身为世界杯主赞助商的现代-
起亚，还是曲线联姻世界杯的东风日
产、奇瑞、JEEP等汽车企业，都因为搭
上了世界杯的顺风车而达到了预期的
目的。但事实上，世界杯营销和奥运
营销一样，高投入和预期收益的背后
同样蕴藏着一定的风险。东风日产以

“超级球迷”为“卡位”切入点，以
少量的成本，取得良好的收
益，营销效果显而易见，
成功实现世界杯营
销 的 弯 道 超
车。

全球瞩目的“南非世界
杯”今日落下帷幕。黄
金+钻石的梦想之地，野

生动物的天堂，南非这一遥远而
陌生的国度因为世界杯的热潮而
令世人瞩目。而这个四年一度的
全球体育盛会，也成为了汽车品
牌营销的绝佳舞台。当32支各
国豪强在南非世界杯赛场激战正
酣之时，一场看似与足球无关的
汽车品牌营销战，却在场外如火
如荼的打响。

客观来说，东风日产并非世界杯
的合作伙伴或者赞助商，但是，凭借着
其出色的营销策略，在中国市场的曝
光度却并不输于现代汽车这个国际足
联的赞助商，给众多参与世界杯营销
的企业上了一堂生动的伏击式营销案
例课。东风日产的世界杯营销出彩的
地方在于，很好地借助了新闻媒介的力
量，深度整合了包括电视、报纸和网络
等各种媒体，堪称立体式的全覆盖，实
现了“弯道超车”。

实际上，在营销领域，东风日产一
直走在汽车行业的前列，其不断求
新的营销手法成为很多业内
同行效仿的对象。东风
日产创新的营销体
系，其实也是其
近 来 一 直
提 倡

的体系竞争力的外在表现。东风日产
以“超级球迷”为“卡位”切入点，以球
迷视角与世界杯整个比赛进程相互映
衬，使世界杯与东风日产的结合，更具
相得益彰的效果，形成影响力的叠加势
在必然。世界杯比赛场上激情四溢之时，
东风日产“超级球迷”带领大家将对足
球的热爱尽情挥洒，“超级球迷”
的经典案例，成为2010南非
世界杯伏击营销战场上
的一道亮丽风景。
记者 张雁飞

记者观察

体系竞争力成就营销经典


