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今年4款SUV产品上市

记者：今年是奔驰的 SUV
年，在市场营销方面奔驰有哪些
有针对性的市场策略？

毛京波：我们将今年定为
奔驰 SUV 年，因为今年奔驰将
有 4 款 SUV 产品上市。这其中
包括上个月在广州刚刚上市的
新 M 级，和刚刚全球首发的 G
级 多 款 车 型 ，另 外 还 有 国 产
GLK。我们在今年下半年，所
有的营销策略都会基于奔驰
SUV 产品线展开，主要是通过
SUV 宣传奔驰的品牌核心信
息，那就是运动，而且是优雅的
运动，体现我们品牌的年轻化，
年轻的奔驰。

针对 SUV 年，我们今年第
一个大的举措就是在 3 月 23 日
M 级上市的时候发布了“星辉
驾驭”，星辉驾驭将成为我们一
个品牌活动，它将覆盖奔驰全系
车型，活动地区涵盖全国 50 多
个城市，和全国 50 多家经销商
进行紧密合作。

记者：在凸显年轻化的同
时，你又如何让消费者更加理解
奔驰经典文化？

毛京波：在我们看来，“年
轻”和“经典”相辅相成。无论去
年日内瓦车展 A 级轿车的全球
首发，还是本次北京车展B级轿

车的中国首演，奔驰近几年在产
品上的发力彰显出奔驰动感、年
轻的品牌形象。而产品越是年
轻化，我们就越是注重奔驰品牌
的塑造和 126 年品牌积淀的传
播。因为，技术可以使一个产品
精彩，但只有品牌可以使一个产
品伟大！而如何让消费者了解
奔驰品牌经典深厚的文化？用
年轻的方式进行传播。比如我
们在奔驰微博、奔驰社区和电子
商务等电子营销方面逐年的投
入以及线下各种活动的展开。
总之，我们要用年轻的方式去诠
释奔驰的经典。因为对于奔驰
而言，今天的“年轻”就是明天的

“经典”。

让品牌推广做到“雪
中送炭”

记者：在这过程中如何发挥
品牌推广的作用？

毛京波：奔驰没有比以往
任何时候更强调品牌的力量
和推广品牌的重要性了。奔
驰能够取得市场成功的制胜
的 法 宝 就 是 我 们 的 品 牌 宣
传。几年前当奔驰汽车供不
应求的情况下，品牌推广的力
量和市场营销的力量可以说
是锦上添花，现在我们要做的
是雪中送炭。今年是我们推

广品牌最艰难的一年。与以
往每年增加预算不同，今年我
们削减了 30%的预算。

在这种情况下，我们要实
现两个目标：第一，让奔驰品牌
更加年轻化，让更多的用户认
知奔驰品牌。第二，让经销商
感受到所有的市场活动能够真
正帮助他们提升销量。因此，
我们没有选择常规的做法，而
是以“四两拨千斤”的策略去进
行最大化的推广。今年，我们
要更加集中借助现有的平台做
好宣传活动。对于网络营销，
我们也有新的想法。网络已经
不再仅仅是一个平台，它要实
现线上线下的互动。

记者：smart 在 成 功 推 出
生肖特别版之后会不会每年
都出？

毛京波：谈到 smart，我最想
谈的是品牌本土化的问题。首
先，将产品本土化，smart是第一个
做中国特色的限量版的产品，这
在奔驰品牌的其他产品上是没有
的。我们第一次尝试推出 smart
虎年版，限量发行的300辆很快就
销售一空。接着，我们又推出了
smart兔年版，这次我们又发布了
smart龙年版，这个想法是我们中
国市场独有的，而且它是我们市
场和产品部门一起构思出来的。

新京报记者 魏学珍

每季度奔驰都将推出smart限量版
奔驰(中国)汽车销售有限公司副总裁毛京波介绍，品牌推广今年要“雪中送炭”

在汽车品牌推
广的道路上，奔驰中
国一直是先行者。
奔驰(中国)汽车销售
有限公司副总裁毛
京波认为，品牌推广
要从过去的“锦上添
花”转变到现在的

“雪中送炭”。


