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据业内资深营销人士分析，车企参与赛事营销，

只有准确把握自身品牌、产品定位，及其与赛事之间

的匹配度，才能获得成功，从而达成赛事营销预期，

只过于看重品牌声势的制造，往往会与赛事营销目

标背道而驰。

海马汽车对于赛事的选择，是着眼于长期品牌

营销机制的考虑，福美来三代选择CTCC中国房车锦

标赛，与其“宜居”品牌理念，“宜居新基准”的产品定

位，有着天然的默契，是对未来家庭“移动生活”最好

阐释和表现。

在专业赛事之外，海马汽车“我为冠军来-海

马福美来 CTCC 珠海挑战赛”，将为新老用户提供

了一个体验顶级赛事魅力，这一活动的开展，必

将给终端销售带来有效的刺激和促进。同时，本

次活动作为福美来品牌“宜居之旅”活动的续篇，

通过互动比赛的形式让消费者切身体验到产品

特点。

海马汽车在长期坚持和积累的基础上，赛事营

销体系不断得到优化完善，通过专业赛事与自主赛

事营销活动的有效整合，不断借助赛事扩大影响力，

提升品牌形象，并将赛事影响引入终端营销，给终端

销售带来更为有效的促进和支持，不论是赛场之内，

还是赛场之外，海马汽车日趋完善的赛事营销体系

都展现出了前所未有的力度。

借力体育营销

福美来三代决胜赛场内外

2011 年 CTCC 中国房车竞标赛，海马

汽车首战独揽前二三四名，并将在珠海站

向冠军发起冲击。与此同时，海马汽车全

新体验式活动“我为冠军来-海马福美来

CTCC珠海挑战赛”也拉开了帷幕。

海马汽车借力体育赛事，并将专业赛

事模式引入自主营销活动，这一尝试与创新，给汽车业特别

是自主品牌车企带来了新的思考。

众所周知，汽车赛事营销起源于国外，近十几年才引入

国内，并成为重要的营销手段。奇瑞、吉利、华晨、海马等一

线主流自主车企，也借助汽车赛事，取得了不错的效果。

但近两年，国内车企在“高曝光率”的诱惑下，企图借助

赛事，寻求品牌速成的捷径。这一赛事营销目的的片面性，

导致了很多车企陷入“有赛事无营销”的尴尬境地。

业内专家指出，作为一项重要营销手段，汽车赛

事营销受到车企追捧，但由于赛事营销周期长，见效

慢，一些企业盲目追求短期曝光效应，浅尝辄止，没

有体系，逐渐偏离了赛事营销的初衷，这是造成车企

赛事与营销无法形成良性循环的主要原因。

“赛事营销贵在坚持！”一汽海马销售公司总经

理吴刚，一语道破玄机，切中车企借赛事寻求品牌速

成的症结。他说，“品牌的建设没有速成班，福美来

三代赛事营销的成功，在于不懈的坚持和创新。”

海马汽车一贯坚持赛事营销路线，自 2005 年

起，海马汽车连续6年助力环海南岛国际公路自行

车赛，收到了良好的成效，2010年，海马欢动在CTCC

中国房车锦标赛上获得了双冠王的美称。今年，福

美来三代时隔两年之后，回归CTCC赛场，首站即包

揽第二三四名，成为了本赛季最大的夺冠热门车型。

海马在体育赛事上的表现，为其品牌营销注入

了强劲的动力。此次CTCC中国房车锦标赛，海马汽

车在借助大型赛事进行品牌传播的同时，将CTCC赛

事影响力导入自身营销体系中，同步展开汽车赛事

的体验式营销活动，最大限度发挥赛事在品牌传播

和终端销售中的双重威力，这是海马的成功之处，也

是海马汽车在赛事营销上的创新之举。

赛事营销贵在坚持赢在创新

赛事营销匹配度决定效果


