
摘  要

经过中国几十年的发展，人均水平日益增高，中国作为人口大国，对汽车的需求也是日益增多，使得中国成为全球最重要的汽车市场。在我国各个不同的汽车品牌之间的竞争也是愈来愈强，每个品牌间的营销模式以及营销策略也是各式各样。汽车营销的理论知识也成为汽车市场的重中之重。由于国产汽车的突起以及国家对国产汽车的政策支持，导致国外品牌汽车的竞争优势出现了不稳定的趋势。正因为这样每个汽车生产商对生产，销售，服务上提出了更高的要求。大众汽车最为较早进入中国民众眼中的汽车，他的出色营销成功的在各个品牌中占居前茅，成功的打开了中国的中端汽车市场，在中国起到了重要的作用

本文运用“SWOT”理论以及其他营销策略来探析大众汽车在中国的营销策略，通过对大众汽车的现状分析， 竞争对手分析之后，再进一步分析大众汽车在中国市场的环境，如何成功的营销以及促进中国汽车市场的发展。

关键词：大众汽车；品牌营销；SWOT分析

目  录

1第一章  前言


2第二章  大众汽车的发展概况


22.1大众汽车集团简介


22.2大众汽车集团的品牌群体


22.3大众汽车集团的企业文化


4第三章  大众汽车品牌营销的SWOT分析


43.1大众汽车品牌营销的优势


43.2大众汽车品牌营销的劣势


43.3大众汽车品牌营销的机会


53.4大众汽车品牌营销的威胁


6第四章  增强大众汽车竞争力的策略


64.1增加多样的促销手段


64.2注重人力资源管理


64.3加强广告宣传


8第五章  结论


9参考文献


10致  谢




第一章  前言
随着人们生活水平以及汽车性能的不断提高，人们对汽车的消费和需求也越来越旺盛，世界及国内汽车行业也保持庞大的市场需求和生产规模。近年来，中国汽车市场发展迅猛，以接近40%的速度增长。巨大的市场容量和可观的经济效益，引起各汽车厂家(包括世界各著名汽车厂家的在华企业)纷纷加大投资，汽车市场烽烟四起，汽车销售策略和模式新招频出，竞争已是空前的激烈。大众作为较早进入中国市场的汽车品牌，他有着超前的地位，随着金融危机以及各种经济不利的行情，利用海口国际车展的机会来打响品牌，提高知名度，进一步促进今年的汽车销售。使得大众在营销方面彰显出了优秀的应变能力，以及商业头脑，正因为这些大众在中国以及世界都占据着优秀的汽车领导地位。

第二章  大众汽车的发展概况

2.1大众汽车集团简介

大众汽车（德语：Volkswagen）是一家总部位于德国沃尔夫斯堡的汽车制造公司，也是世界四大汽车生产商之一的大众集团的核心企业。2016年位居《财富》世界500强第7位。 [1] 

Volks在德语中意思为“国民”，Wagen在德语中意思为“汽车”，全名的意思即“国民的汽车”，故又常简称为“VW”。台湾译为福斯汽车，港澳、大陆译为大众汽车或福士汽车，意思是“人民的汽车”。整个汽车集团在2012年产销超过907万辆，大众品牌则超过574万辆。大众“追求卓越 永争第一”的企业文化，渗透于工作、流程、人才发展等各个方面，营造了良好的学习、创新和员工积极参与的氛围，使公司成为名副其实的学习型企业。多元化发展道路极大地鼓励了员工专注于本职岗位并不断提升专业能力，加强了高技能人才队伍建设，为公司的可持续发展提供源源不断的人才支持。

2.2大众汽车集团的品牌群体

集团的乘用车业务分为两大品牌。在集团之下，奥迪和大众各自独立管理其品牌群，并负责从中创造利润。各个品牌均有其自己的标识，自主经营，产品从超经济的紧凑车型（耗油率仅为3升/100公里）到豪华型小轿车应有尽有。

奥迪品牌群包括奥迪（Audi）、西亚特（Seat）、兰博基尼（Lamborghini）、杜卡迪（DUCATI）4个品牌。

大众品牌群包括大众商用车、大众乘用车、斯柯达（SKODA）、宾利（Bentley）和布加迪（Bugatti）、保时捷（Porsche）、斯堪尼亚（SCANIA）、MAN共8个品牌
2.3大众汽车集团的企业文化

作为国内规模最大的现代化轿车生产基地之一，大众汽车目前已经形成了以安亭为总部，辐射南京、仪征、乌鲁木齐、宁波的五大生产基地。成熟而有口皆碑的大众汽车品牌不仅引入了制造精良、个性突出的多款车型，而且针对中国道路特点与中国消费者审美需求，对系列车型进行了出色的本土化设计与调校，完美地融入了中国本土市场。凭借“追求卓越，永争第一”的核心价值观，经过20多年的滚动发展，大众已发展成为中国汽车工业现代化的轿车生产基地，大众将一直努力致力于为广大中国消费者提供环保的、高科技的、充满人为关怀的高性能产品，让广大用户驾驶大众走遍天下，弘扬民族精神，展望未来，我们相信“更快”“更高”“更强”的民族精神，必将激励每一位大众人再创辉煌，共同谱写大众的新篇章。面对飞速变化的市场环境，大众不断地进行调整转型。通过变革管理、流程再造、企业文化重塑等措施，大众将转变为一个彻底的市场导向、以顾客为中心的企业，形成成本领先优势、差异化优势、专业化集中优势和速度领先优势。

第三章  大众汽车品牌营销的SWOT分析

3.1大众汽车品牌营销的优势

3.1.1进入中国市场早

大众汽车是最早加入中国市场的汽车制造商之一，从1984年开始进军中国市场，第一款车就是桑塔纳，至今还在生产，而且销量很好，桑塔纳一直伴随着大家走过了30多年，那时候无论是私家车还是出租车，都有桑塔纳的身影，VW的品牌已经深入人心，我记得小时候听过一句话:开不坏的桑塔纳，摔不坏的诺基亚！这句话，至今影响着很多人！

3.1.2市场规划明确

大众汽车细分市场做的相当好，既然大家这么喜欢大众车，大众就把车价格涵盖了从6万-16万-26万-36万-46万-56乃至156万的所有车型，无论是三厢车还是两厢车，无伦是SUV还是MPV甚至跑车，只要你想买大众，哪怕你有6万块钱，也能让你开上大众。这样的规划使得大众在平民百姓心中成为理想型汽车。
3.1.3品牌影响力大

    大众汽车作为较早的进入中国市场的汽车品牌，“桑塔纳”最当年主打的汽车，给早年的中国群众留下了深刻的印象，加上中国民族文化的传承因素，一代又一代的人对大众品牌汽车的信任也是随之上涨。大众品牌汽车在人们心中留下，坚硬，安全，省油，可靠的名词，这也是大众营销上涨的主要因素。

3.2大众汽车品牌营销的劣势

大众品牌汽车对新产品的推出较少，投入也小，来来去去也是，宝来，POLO，捷达等几个产品。对于现在发展迅速，时代创新的年代，这才是大众汽车的短板。让人觉得大众有一种停滞不前的感觉。由于大众深入人心的印象，它对自身的营销策略也是较少的，这样导致消费者对购买欲望的降低。

3.3大众汽车品牌营销的机会

在我国这个生产迅速的时代，我国的公路交通的发达，公路交通在中国群众眼里取得了很好的成绩，汽车作为重要的交通工具，加上交通的发达，使得人们对私家车的需求也越来越多。然而消费者的观念以及消费方式和消费心理的变化以及购买能力为整个中过汽车市场提供了机会。大众作为早期进入中国市场的品牌，在消费者心里的认可度也是比较高的，这也有利于大众的市场细分以及产品的重新定位

3.4大众汽车品牌营销的威胁

中国最为最大的汽车市场之一，国产汽车的兴起，以及日系汽车的竞争也成为了大众汽车最大的威胁。国产汽车，日系汽车以内饰好，更省油，电子设备好的竞争优势，对大众汽车进行压迫，给予大众更大的竞争压力。

当今中国油价的上涨也使得消费者不得不以汽车油耗作为选车标准。大众以安全为代言的汽车品牌，在自身的重量上也是重于日系，国产汽车。由于重量对汽车动力需求较大，对油耗也随之增长，这也对大众在客观上出现了严重的威胁。

第四章  增强大众汽车竞争力的策略

4.1增加多样的促销手段

大众汽车应增加该有的促销手段，以另物来诱惑消费者，例如：购车送iphone，送保险，油卡，洗车卡或者立减八千至一万的价格等促销手段。以消费者为中心，吸引消费者前来了解大众汽车的优势以及特征，让消费者更加深入的了解大众汽车。

大众汽车还可以参与一些体育赞助，文化赞助进行植入式的营销。参加车展还可以让消费者进行试驾，加入车友会等方式来吸引消费者，最主要以消费者为中心，，以消费者的角度出发，合理有效的接近并影响消费者。

4.2注重人力资源管理

大众汽车在高速发展的时代，使得汽车公司对汽车的生产以及维修等各种服务日益繁多，要控制工作人员的工作时间以及生活，使得他们劳逸结合。

在这个服务至上的时代，对员工的素质培养以及企业教育也是必不可少的，大众汽车的内部培训不仅要把企业的精神以及产品的最新信息传递给员工，还要通过企业内部的企业文化，价值观贯彻宣传到最基层，哪怕保洁人员。同时要注重员工的心里需求以及客观需求与公司的管理制度科学结合。

4.3加强广告宣传

在当今网络时代的社会，宣传这方便是必不可少的。宣传大到国家，小到便利店，不管任何的文化产品都是需要宣传的。大众应加强对广告产品的资金投入，加强传播力度，将大众的汽车文化以及最出色的卖点宣传给消费者，突出大众“追求卓越，永争第一”的信念。

加强对网络，微信，微博各种新媒体的传播。宣传大众品牌的品质，创新，服务，文化，使得大众更容易地进入人们的眼球，吸引消费者影响消费者。

加大对品牌延伸产品广告的资金投入，重点传播大众汽车企业文化，突出使大众汽车文化特点及口号，使“追求卓越 永争第一”深入人心。对与宣传的资金它只是一个硬投资，不是说你投入多少第二天就能赚回多少，它是一个长期的积累，深入人心的积累。品牌不仅是在消费者心中产生产品形象认同，而且还要使得消费者对产品购买以至重复购买，长期为自身传播的品牌。不管是什么宣传都是一场硬仗，都要有打持久战的决心，这些东西并非三五年就可以完成的。品牌的建设是离不开企业高层和基层坚持努力，持之以恒的信心，需要整个企业上上下下一起为其努力。

4.4注重产品的创新

大众之前汽车召回的事件闹得沸沸扬扬，大众汽车应提高汽车的质量严格，把控好每一个细节的性能检查，严格把控召回制度。任何的营销活动都取决于产品的质量，我国的国产汽车之所以未能达到国外汽车的高度，最重要的因素就是质量不过关，汽车经常出现问题。

大众的产品也需要创新，不能不断地升级换代已有的产品。要创新新的产品，给新产品一个良好的市场定位，贴近消费者的需求，给消费者焕然一新的感觉，让消费者觉得大众有很大的上升空间。

第五章  结论

大众的优秀文化在中国经过了时代的沉淀，加上现在的努力，以及公司对以后社会的最求，这使得大众集团有着坚信不饶的信念。加上大众汽车作为较早进入中国汽车市场的品牌，作为最资深的外企轿车企业，他们成功的探索和优秀的分配资源，引进国外技术与中国的发展结合；在自身奋发向上努力发展的同时也带动了大量相关产业的发展，成为中国汽车市场的领军品牌。随着中国市场的不断发展壮大，其他国家以及本国汽车的日益加剧，面对挑战的大众积极转型，以客户的需求为主要目的，不断创新自身的优秀品质。大众也是作为奥运的合作伙伴，将自身精神与奥运精神融合在一起，深入人心，潜移默化的影响着所有人，包括大众自身的上上下下。大众员工也是团结一心，众志成城，奋勇拼搏。使得一辆辆的大众汽车进入到人们的生活当中，走进家家户户的大门中。发展的道路不断改变，不断向前，大众面对这些问题，不怕困难，努力克服，抓住市场机会，不断对产品升级，利用当今的新媒体，以及信息传播迅速的时代，积极的面对挑战并克服他们。同时满足消费者的需求，以客户为中心，满足消费者，才使得大众在中国越来越强大，长久不衰！
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