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凭借过硬的技术、沉稳的造型和与时俱进的

理念，从上世纪 80 年代开始，桑塔纳一直驰骋至

今。在国内市场，桑塔纳早已是家喻户晓，彻底“中

国化”了。这不仅表现在其贴近中国国情产品的开

发上，更是渗透到了桑塔纳品牌的营销、宣传当中。

上海大众近期在一次活动中透露，全新桑塔纳

即将正式上市，同时现款桑塔纳退役，此外，为配合

该款新车的宣传，上海大众将从怀旧方面较多地切

入，并对桑塔纳进行历史回顾。于是，一个名为《再

会，桑塔纳》的视频出现在大家面前，温情款款地将

人们的视线再度拉回 1983 年。那一年，第一台组装

桑塔纳正式下线。在那个年代，能够开上一辆桑塔

纳行走在乡间、城市是件足够引以为傲的事情。汽

车与周围的牧马、骆驼和空旷的道路形成了强烈的

对比，是对其广告语“拥有桑塔纳，走遍天下都不

怕”最好的诠释。

不过，技术的进步和消费需求的变化终究是任

何品牌都不得不面对的。中投顾问高级研究员李

宇恒在接受记者采访时指出，近期发布的广告视频

似乎反映了桑塔纳要停产并可能更新换代，“普桑”

或许是此次停产的车型。另外，据报道，10 月底，全

新桑塔纳将在德国沃尔夫斯堡全球首发。业内人

士分析，桑塔纳停产是顺应市场发展的需要，通过

改进，其可以从形象、性能等多方面给予市场和消

费者一个全新的认识，进而重新抢夺市场。

国产化之路

谈及桑塔纳在中国的发展，要回到上世纪 80 年

代，在当时，“国产化”不但是桑塔纳，也是其他汽车

品牌的必修课。

1978 年年底，中国改革开放的序幕正式拉开，

当年 11 月，时任中共中央委员会副主席的邓小平同

志，同意以中外合资的形式在上海实施汽车项目。

在与德国大众谈判引进车型时，中国代表团提出了

两条原则：一是中级轿车，而且是具有现代技术水

平的中级轿车；二是车的适用范围要宽，既可作公

务用车、商务用车，还可用作出租车。德国大众按

照要求提供了当时正在研制、还没有上市的一款中

级轿车-Passat B2，这款车型完全符合当时的中国

国 情 ，而 在 引 进 到 中 国 之 后 ，被 命 名 为 桑 塔 纳 。

1983 年，第一辆国产桑塔纳在上海诞生，这也是中

国生产合资车的开端，两年后上海大众汽车有限公

司成立，桑塔纳也随之进入市场。

1986 年，中国政府正式把汽车工业列为支柱产

业，并确定了发展轿车工业要“高起点、大批量、专业

化”的原则，中国在轿车生产方面走上以合资引进技

术的道路。在这样的大背景下，桑塔纳国产化被上

海市政府当成一件大事来抓。1987 年，上海市启动

了桑塔纳“国产化”项目，成立了“汽车横向配套领导

小组”，召开“桑塔纳轿车国产化工作会议”，向中央

政府立下了 3 年内国产化率达到 60%的“军令状”，并

在随后成立了上海桑塔纳轿车国产化共同体。

此后，在共同体的组织和帮助下，其成员单位

在实施产品零部件国产化项目过程中享受到了政

策、资金、技术上的优惠，可以说，桑塔纳的成功就

是汽车国产化的成功。

“共同体模式的建立与推出，对桑塔纳的国产化

起到了极大的促进作用。”李宇恒说。业内人士指

出，从政府和产业共同参与的角度，集合了众多资

源，相互合作，互惠互利，推动了桑塔纳的快速发展。

“在共同体的合作模式中，中方受益最大的是，

开阔了眼界，学习到了西方成熟的售前、售中、售后

的思路理念。”汽车之家网站的执行总编刘涛对记

者表示：“通过后天的转化，这种模式逐步带动中国

汽车业形成了‘自主造血’的能力。”

再会，桑塔纳

桑塔纳这个名字，对不少中国人来说，不仅仅

是一款轿车，它还承载了太多的记忆。可以说，桑

塔纳的成功，与时代的包容密不可分，连上海大众

汽车大众品牌传播策略高级经理谢劲晖都在微博

上感慨：“回望这 29 年，我们仍然要说：这是一个好

的时代，因为他允许旧的成为经典，并时刻刺激新

的可能发生。”

很多上世纪 80 年代之前出生的人对“拥有桑塔

纳，走遍天下都不怕。”这句广告语都不陌生。但值

得一提的是，虽然桑塔纳后期推出了桑塔纳 2000、桑

塔纳 3000、桑塔纳 4000（上市之后更名为朗逸），以及

现售的桑塔纳志俊，而我们最耳熟能详的第一代桑

塔纳（俗称“普桑”），却是销售时间最长的车型——

从诞生开始一直到现在仍在销售，虽然车型有些过

时，但它像一个伴随我们成长的老物件一样，不会被

人嫌弃。

“别看‘普桑’老了，但它经典，无论是在性能、

乘坐空间，还是在使用的可靠性和便利性方面，恐

怕任何车都难以与它相比。”一位事业有成的“普

桑”车主对记者如实说。有消费者更是用“上得了

厅堂，下得了厨房”来形容它，就连业内人士也说，

这 是 货 真 价 实 的 B 级 车，卖 的 却 是 A0 级 车 的 价

格，岂能不好卖？从公务车一枝独秀，到商务车一

车难求，再到出租车一马当先，而后进入家庭一见

钟情，桑塔纳几乎贯穿了中国现代轿车产业从建

立形成，再到发展壮大的整个过程。同时，它也是

中 国 汽 车 消 费 方 式 与 理 念 转 型 的 参 与 者 和 见 证

者。这就如同甲壳虫能成为德国经济的“活化石”

一样，桑塔纳在中国经济和社会发展中所扮演的

角色不容小觑。

有人曾这样感叹，能够比丰田广告——“车到

山前必有路，有路必有丰田车”更牛的恐怕只有桑

塔纳的广告——“拥有桑塔纳，走遍天下都不怕”。

而能喊出这样的广告语靠的就是其扎根中国泥土，

注入了华夏文化和海派基因。李宇恒也表示，桑塔

纳长期耕耘中国市场，拥有将近 30 年的生命力，成

为几代人怀念的经典，主要原因是汽车产品质量的

优越以及服务网络的密集与广泛。此外，长期专注

于细分市场，并保持良好的形象也是其赢得市场和

消费者认可的重要因素。

而刘涛从另一个角度分析了桑塔纳在华的“辉

煌”：“因受上世纪 80 年代初，轿车消费的需求与供

给之间求大于供的关系影响，依托自身先入为主的

优势，长期以来培养形成的情感诉求，凭借良好的

产品品质，逐步形成了‘开不烂的桑塔纳’的口碑优

势。从 1983 年下线到今天，桑塔纳凭借 3 次成功的

垂直改款，一直在中低端的 B 级车市场中，延续着

皮实、耐用的品质优势。”

不可否认的是，没有一款车能像桑塔纳这般在

中国的汽车市场上久盛不衰，也没有一款车如桑塔

纳般见证着每个中国人的生活。在这 29 年中，无论

老幼，面对马路上形形色色的车，能一眼叫出名字

的就是桑塔纳。只是，任何产品就算再贴合市场、

再受欢迎也有技术的局限，随着今年全新桑塔纳的

谍照频频爆出，这款在国内销售了近 30 年的车型恐

怕也要“换代”了。如今，要对桑塔纳说“再见”了，

但对于整个中国汽车业来说，桑塔纳仍旧不可替

代。“在桑塔纳走进中国市场的这一过程中，中国汽

车界可以学到很多，比如洞悉市场需求，比如用精

益求精的品质管控发展自己的汽车工业。”刘涛表

示：“凭借老款车型的品质口碑传承优势，相信全新

的桑塔纳会交一个不错的答卷。”

那么，就像谢劲晖在微博上说的：“越是真感情

的朋友，越是选择平静的告别。深感荣幸能与诸位

一道见证一个时代的复兴、喧嚣与沧桑变化；更有

幸与近 400 万车主结缘，分享彼此的成功、感悟以及

生活中的喜乐悲伤。再会，桑塔纳！让我们平静面

对离别，不必伤感。在不久的将来，它将以一种前

所未有的面貌归来！”

为了告别的聚会 桑塔纳冰心可鉴

全新桑塔纳即将在 10 月底亮相，并计划于 12

月在中国上市。作为国内的首款合资轿车，桑塔纳

一度是轿车的代名词——29 年前，桑塔纳是身份的

象征；20 年前，嫁娶的豪车也由它充当；10 年前，名

噪一时的桑塔纳“飞入寻常百姓家”。

就是这近 30 年的成长轨迹，给了上海大众一个

绝好的题目，可以大做文章。毕竟，这辆车已经成为

了国民的集体回忆，这种时代感伴随着品牌形象陈

旧的事实，无可厚非地会让人唏嘘，当然更容易引起

消费者的共鸣。由此，上海大众请来贾樟柯执导广

告片拍摄，打出怀旧情感营销牌，而一个赚人眼泪

的广告《再会，桑塔纳》在网络上爆红。

当然，只做广告，还并不够。上海大众

还与新浪微博联手，推出了一系列活

动，让大众沉浸到“怀念”这个字眼里。不少网友表

示，“看桑塔纳告别的广告让人觉得鼻子酸”、“桑塔

纳是承载了一代人记忆的产物”。而且，一些知名人

士也撰写了与桑塔纳不得不说的一些事儿，誓将“怀

旧”进行到底。

采用感动大众的怀旧营销手法，抓住中国消费

者的心理。不卖流行卖怀旧，不卖产品卖回忆。

但是，这种手法也并不算得上高明。因为早

在两年前，就有公司以李雷和韩梅梅为主题销售

了大量商品。这两个本存在于英文课本中的人

物，被某公司搬到产品上，结果受到热烈追捧。商

家 很 精 明 ，因 为 这 款 T 恤 的 销 售 对 象 是 曾 经 从

1990 年至 2000 年使用过中国人民教育出版社出

版的英语教材的数量过亿的学生，而这些学生今

天已经成为具有很强消费能力、时尚而感性的中

青年消费者。

此 外，一 大 批 有 中 国 时 代 烙 印 的 产 品，如 痰

盂、果盘、瓷缸等生活用品；上世纪 80 年代风行全

国的大白兔奶糖等食品；中山装、前进帽等服饰也

都出现在了市面上，而且售价不菲。这些靠“ 怀

念”挣钱的商品，也正是依赖人们脑海中残存的美

好的记忆过活。

不过，问题是，创意是无限的，怀念却是有限的。

一如大众的广告，尽管赚足了消费者的眼泪，

但能否让消费者再去买一个“过气”品牌的产品仍

是个大大的问号。在这支“催泪弹”广告里，上海大

众 更 明 确 的 目 标 是 要 传 达——“ 桑 塔 纳”不 会 消

失的信息。而这支广告，也无非只是让更多消费者

再次念起这个老品牌的好，为新桑塔纳的上市做做

铺垫罢了。

毕竟，上海大众正努力做的是强化消费者对商

品情感层面的记忆，而消费者购买新车时，更多的

则是考虑性能、价格、质量、售后保障，甚至是否够

“拉风”等理性问题，感性因素只占很小的份额。

一位消费者在看到新款桑塔纳的谍照后抱怨，

“大众的车像是学习了俄罗斯套娃的精神。”难道大

众的怀旧情怀，只适合做广告，而非汽车？

经典与无创新，在消费者看来，往往只是一念

之差。或者，大众公司更应该在屏幕之外付出努

力，以求打动对桑塔纳有特殊情怀的中国人。否

则，顶着怀旧风，冲着经典去的大众公司不仅无助

于全新桑塔纳的亮相，还可能毁掉一个品牌。

“大众”的怀旧能否常青？■ 记者手札

■ 本版撰文 本报记者 徐 淼 霍玉菡 杨 颖

编者按：旧收音机、水泥乒乓球台、桑塔纳汽车模型……这些物

品承载着不少人的童年记忆，尽管时光荏苒，但对于很多生于上世

纪 70 年代中期的铁杆汽车爱好者来说，小学放学路上第一次看到的

那辆桑塔纳，依旧是时代变革带给他们的憧憬与希望。

因此，在上海大众近期举行的活动中，《再会，桑塔纳》的视频一

经发布，便引起了国人的广泛关注。这个充满温情和回忆的视频，

让大家对即将面世的上海大众桑塔纳家族全新一代成员——桑塔

纳 NF 充满期待。

不得不说，多年来，在各方的推动下，上海大众和德国大众联合

开发了很多适合中国国情且叫好又叫座的产品，成功地拓展了国内

市场。但如今，汽车市场品牌繁多，竞争激烈，在这样的大背景下，

怀旧的营销手段能否打动国人，仍须拭目以待。


