
从《致青春》看SUV市场“情感战”
《致青春》是一部献给青

春、祭奠青春的电影，它用一
些简单到似乎曾经发生在我
们身边的故事，掀起70、80乃
至90后的“集体回忆”，它用
情感营销的方式创造了一个
票房奇迹，成为中小成本制
作的又一典范。而这种通过
情感沟通的营销方式，在汽
车市场，尤其是SUV市场上
也愈演愈烈。

《致青春》的传播密码

《致青春》恰到时机地给
了大家一个集体宣泄的机
会，不得不说，赵薇用此片成
就了每个人年轻时的梦想，也
成就了人们对过去的缅怀和
对现实压力的疏导。看完《致
青春》，有人哭、有人笑、有人泪

中带笑，这部关于“曾经”的电
影，用时代背景、角色性格和
每一句似曾相识的台词，触动
了70后、80后甚至90后所有人
的内心，而情怀正是这部电影
能收获诸多关注的关键所在。

正是因为SUV与当下社会
中坚力量有着高度的情感共
振，使其在萎靡的整体市场情
况下，依然保持强劲的增长势
头。近日，乘联会数据统计：4月
份，狭义乘用车批发量129 . 7万
台，环比下降6 .8%，其中轿车环
比下降6 . 3%，MPV环比下降
24.1%，唯独SUV品类一枝独秀，
呈现环比增长的态势，而逍客、
途观、CR-V等车型，更是成为
众多年轻消费者购车的首选。

卖的是产品，讲的是情怀

与其他车型相比，SUV更
能彰显车主的个性和情怀。回
忆青葱岁月，驾着一辆属于自
己、代表自由的SUV浪迹天涯，
恐怕是每个人都有过的幻想
和冲动。SUV，有对青春的怀
念，也有对自由的憧憬。

面对消费者的集体怀旧
和对青春的追忆，SUV品牌也
纷纷打出青春牌，不过提到对
消费者心理的把握，就不得不
说东风日产。作为在中国汽车
市场上的后起之秀，东风日产
在短短几年的成长过程中，不
断制造市场热点，创造了另业
内艳羡的高速增长和高市场占
有。这骄人的业绩，固然得益于
精准的市场定位、出色的产品
设计，但对消费者的深切关注
与行之有效的营销策略也是

其快速赢得市场的主要原因。
东风日产十分注重品牌

与消费者之间的互动与交流，
通过各种极具创意的营销活
动，走进消费者的情感世界。
其中2010年举办的奇骏、逍客

“超级球迷”竞选活动最具代
表性，它突破明星代言、赛事
冠名及广告植入等传统的体
育营销方式，从普通球迷的角
度切入，抓准其充满激情、梦
想的情感需求，赢得年轻群
体的大力关注，成为当年世
界杯营销的经典案例，开启
了东风日产乃至整个行业体
育营销的新时代。

东风日产不仅在营销方
式上突破常规，在营销模式
上也独辟蹊径。2008年，东风
日产城市SUV奇骏，被国家

海洋局选为“中国南北极科
考独家专用乘用车”及第25

次南极科考建站活动后勤保
障用车，是人类历史上首次
进入南极的量产乘用车，见
证了中国在南极DOME-A建
站的科考壮举。

在事件营销上，东风日
产大胆尝试，在产品营销上，

东风日产屡开先河。2012年东
风日产将旗下SUV车型逍
客、奇骏、楼兰整合，提出“城
市SUV智享家”概念，用最强
大的产品阵容，以同样充满
人性化关怀的创新智能技术
应用，全面满足不同消费者
用车需求，开启了品类组合
营销的先例。 (宗和)

5月26日，“一比高下 别克昂科拉对比试驾会”在莱芜雪野湖拉开帷幕，别克昂科拉
的车主及济南主流媒体参与了此次活动。据悉，昂科拉对比试驾会分为对比试驾和趣味挑战
赛等环节。昂科拉搭载1 . 4T发动机，综合油耗为7 . 6L/100km。在操控性方面，拥有适时四驱
系统的昂科拉有了大显身手的舞台。韧性十足的底盘调校，使得昂科拉在操控性、通过性及
舒适性方面得有极佳的表现。昂科拉18寸的“大脚”加上更加紧凑的车身，使得他在面对复
杂路况的情况下，更具驾驶乐趣。 (本记)

5月25日—26日，为期两天的雪佛兰趣驾营济南站活动在奥体中心龙奥大厦西试驾场完
美收官。此次试驾活动以“泉城热爱，驾享年轻范儿”为主题，采取场地试驾与道路试驾
两种方式的结合，让更多消费者对雪佛兰全系产品进行了深入的体验，展现出雪佛兰汽车
的卓越品质和性能。2013年雪佛兰趣驾营更注重消费者对产品的深度体验，一方面将上海国
际赛车场浓缩至试驾现场，打造雪佛兰赛车文化平台，传承品牌的百年赛车基因；另一方
面，将美式风情驾享方式带到中国，诠释边驾驶边享受的汽车生活驾享理念。 (璟瑶)

别克昂科拉对比试驾会落幕 2013雪佛兰趣驾营济南站完美收官
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