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拙能胜巧：“榨汁机”VS“挤海绵”

2013 年 3 月 18 日，新世代天籁璀璨上市，凭借出类

拔萃的产品力、诚意十足的价格力和服务力，上市仅 40

天销量直逼 1.8 万辆，打破天籁品牌“慢热”的传统，以一

股势不可挡的热销劲头全面彰显新车魅力，以强劲表现

引领中高级车市的向上发展。

在 7、8 月份销售淡季，天籁销量有所回落，但淡季

过后其销量便进入上升通道，表现不断攀升，去年 9 月

至 12 月月销量均过万，全年累计销量达 106220 辆。与

此同时，天籁终端交车量也在不断上升，在“牵引式营

销”思路的指导下，经销商不仅不需要承受“压库”的痛

苦，更可以在保障自身利益的同时，为消费者创造更多

的价值。

值得一提的是，天籁在销量逐步攀升的同时，价格

依然非常坚挺。

众所周知，中高级车市场随着竞争日趋“白热化”，

众多主流车型都已按捺不住，以“降价”吸引消费者眼

球，增强竞争力。从目前市场上各车型的终端价格来

看，凯美瑞、索纳塔 8、K5 等车型的终端让利已超过 4 万

元，新雅阁上市当天终端价格就降了 5000 元，目前现金

优惠已达 1.5 万元；就连一向不加入“价格战”的新帕萨

特、迈腾，现金优惠幅度也达到 1 万~2 万元。

在此背景下，天籁依然坚守价格底线，信守“一步到

位”的定价承诺，依靠产品力和为消费者带来的价值，屹

立于市场潮流前端。

随着消费观念的成熟以及对汽车的了解愈发深入，

消费者对于汽车的价格具有非常清晰而透彻的认识。

传统意义上，通过“挤海绵”的方式，逐步降低价格保持

热销的花招，早已被消费者识破。再采取这种做法的企

业，只会不断伤害消费者的感情。

为此，新世代天籁在上市之初，便直接通过“榨汁

机”式的方式，将价值一次性回馈给消费者。凭借产品、

价格和服务，新世代天籁使“大招”征服了 2013 年的中高

级车市场。

厚道为王：大招VS花招

2013 年，东风日产进行了业界轰动的“牵引式营销”

变革。一直都将“客户至上”作为根本出发点的东风日

产，通过这次变革，真正彻底地聚焦客户价值与经销商

收益，为业界呈现了一条全新的、健康的、可持续发展的

营销之路。

天籁作为东风日产的旗舰车型，正是在此变革思路

指导下，最踊跃、最义无反顾的实践者。天籁以自身的

行动，阐述如何用“厚道”赢取消费者“脚下的一票”。

早在新世代天籁上市之时，东风日产就深入洞察市

场和消费需求变化，建立了新的营销思维——保值承

诺：恪守价值底线，远离残酷的“价格战”，依靠产品力和

为消费者带来价值的服务，实现销量的稳步增长。

事实上，截至目前，天籁价格依然非常坚挺，可见东

风日产并未“食言”。与此同时，天籁品牌在服务上更是

全面发力，以创新服务模式“天籁行动”及“公爵礼遇”为

消费者创造看得见、摸得着的价值，在市场和消费者当

中逐渐树立起“天籁价值”的口碑。

有业内人士曾计算，每卖出一辆车“天籁行动”为消费者

创造的天籁价值，高达3.7万元；其中配套的服务内容，仅“3年

CARWINGS 智行+免费享”这一项，就价值人民币 7890

元。而“公爵礼遇”为消费者创造的价值，也超过2.5万元。

“与其使用各种‘花招’赢取消费者短暂的关注，不

如使出真正下功夫、用心思的‘大招’，为消费者创造看

得见、摸得着的价值。”杨嵩说道。

东 风 日 产 从 消 费 者 根 本 利 益 出 发 使 的“ 大 招 ”，

赢 得 了 市 场 及 消 费 者 的 一 致 肯 定 。 2013 年 底 ，天 籁

一 举 拿 下“ 第 十 届 中 国 年 度 汽 车 总 评 榜”和“ 2013 年

度 中 国 汽 车 风 云 榜”两 大 汽 车 价 值 评 价 体 系 分 别 颁

发 的 权 威 年 度 大 奖 ——“ 年 度 风 云 汽 车 ”，就 是 最 好

的证明。

而在终端方面，天籁“一步到位”的定价策略以及天

籁品牌“给力”的创新服务，赢得了车主的一致好评。其

中，在新世代天籁刚上市一个多月就买下一辆新车的李

先生分享道：“我毫不犹豫入手新天籁，除了本来就很喜

欢这款车之外，也因为东风日产确实很尊重消费者，做

法很厚道，不仅承诺不会在上市后逐步降价伤害车主感

情，更在服务上非常给力。我现在不仅自己开，还全力

推荐身边的朋友买。”

两强同堂：向前看VS向后看

目前，中国汽车市场上，随着市场竞争不断加剧，

“两代同堂”的市场策略渐成风潮——新车上市后，老款

车型不退市，经过技术改进后继续销售，从而最大限度

覆盖目标消费群体。

如果说在中级车市场，车企采取“两代同堂”策略还

在情理之中，毕竟购买中级车的消费者大多为首次购

车，对车型的附加价值没有那么多要求。但在中高级车

市场上采取“两代同堂”，却有可能使车市陷入一个“怪

圈”：新旧两款定位相近的中高级车型经常造成消费者

的视线混淆，使他们在多重因素的影响下，不能理性购

得最贴合自身需求和价值期待的车型。

其结果是，消费者可能以较低的价格购得一辆经典

款车型，却享受不到更先进的技术和更多的价值。

在此背景下，一贯关注市场变化并能迅速把握机会

“向前看”的东风日产，本着对消费者负责及为消费者创

造更多价值的原则，针对天籁品牌提出了一个全新的营

销概念——“两强同堂”，即在一个天籁品牌之下，通过

新世代天籁和新世代天籁·公爵两款定位不同的车型，

以客户价值为核心出发点，提供差异化购车选择，从而

更好地满足消费者需求，实现两款车都热销的局面。

天籁品牌创新性的“两强同堂”车型矩阵，将彻底打

破中高级车市“两代同堂”的怪圈，为中高级车市的健康

发展做出了巨大贡献，更为消费者提供了更多的选择，

也在一定程度上保障了消费者的利益。

“天籁品牌的‘两强同堂’，是以消费者需求为根本

出发点的结果，也是一切向未来看的结果。我们相信，

‘两强同堂’不仅能开启车市新格局，更会助力东风日产

成为中高级车市场的领导者。”杨嵩表示。

与此同时，东风日产创新性提出的“两强同堂”，不

仅在车型矩阵上“领先一步”，更在娱乐营销上开创了一

种新模式，让业界为之眼前一亮。

2013 年广州车展上，东风日产宣布黄晓明为天籁品

牌代言人，并推出由陈可辛执导、黄晓明主演的《宽·容

世界》微电影。这是东风日产首次针对 NISSAN 品牌车

型启用代言人，也是首次推出此类型的微电影。

与其他品牌单纯追求“明星效应”、通过明星广告

片或明星站台博得短暂关注这种强调“物理反应”的做

法不同，东风日产更加注重“化学反应”，在合作环节上

深度介入，寻求真正的契合点，从而引起消费者的共

鸣：无论是请陈可辛与黄晓明这对“合伙人”共同为天

籁品牌拍微电影，还是洞察到天籁品牌与黄晓明个人

经历之间的契合点——宽容，从而邀请其出任品牌代

言人，东风日产以创新的营销思维，再次走在整个行业

的前列。

“如果要用一个词来总结天籁品牌的 2013 年，那个

词必定是‘厚道’。无论产品、服务抑或营销方式如何进

行创新，我们的出发点始终只有一个，那就是秉承厚道

之心，为消费者创造更多的价值。时代在发展，市场瞬

息万变，唯有真正关注客户价值的产品，才能在潮流中

立于不败之地，才能在新的一年里，充满信心迎接全新

的挑战。”杨嵩总结道。 （仁 可）

天籁2013：对客户“厚道”才是最好的营销

2013 年，政策频出、变革不断、热点迭起，

人人争着“上头条”。作为中国车市的领军企

业，东风日产 2013 年也凭借“非凡身手”，长期

占据各大媒体相关版块的头条。其中出镜率

最高的，当属东风日产旗舰车型——天籁。

东风日产天籁之所以在整个 2013 年强势

“抢镜”，有人认为是其刚刚更新换代；有人认

为 是 其 举 办 了 一 系 列 抢 眼 而 有 效 的 营 销 活

动；但东风日产市场销售总部副总部长杨嵩

认为，对客户“厚道”才是天籁 2013 年所向披

靡的“利剑”。

“消费者都是聪明人，只有让他们深切感

受到你的诚意，让他们领会到你的厚道，继而

心甘情愿为你买单，你才能在这个市场上长久

立足。”杨嵩说道。


