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宝马—成功的新形象 

 

汽车是一个拥有 16 座汽车制造工厂，员工总数超过十万名的大企业，每年制造 100 万辆

汽车。透过分布全球的 120 个国家的行销公司，宝马公司所建立的顾客群达千万人之众，奠

定了宝马名列全球 12 大生产交通运输工具集团之一的地位，产值名列全欧第 7 位，销售额

居第 5 位。1994 年销售总额 42100 百万马克，较上年增长 10.1%。 

1993 年，大多数国家的汽车制造业被卷入一个全新调整时期，处于汽车王国的美国制造

厂商早在八十年代就被迫进行传统结构的修正，欧洲、日本也在不景气中开始类似的重新改

组，面对低迷的市场，宝马适时地采取行动，整合市场定位和提高生产力策略，绕过了汽车

市场的低谷。当年，宝马是德国唯一能够避免减时工作却又能创造利润的汽车制造商，交车

数量达到 534397 辆，维持了汽车市场中高级豪华车种最成功厂牌的地位。 " 如果你只是跟

着别人的步伐，那么你就不要期望能够超越它。”这是宝马公司总裁  Pis—chetsider 在表

述其公司哲学时的一句名言。 宝马汽车制造商于 1985 年首次在新加坡成立了亚太区域分公

司，九十年代，他们抓住国际汽车市场调整和亚洲中产阶级崛起的机遇，制定了一系列市场

方略，诸如提高销售量和市场占有率，使宝马成为高级车市场的第一厂牌。它渗透亚洲市场，

使现有市场的代理商网络更臻完善；在顾客对产品及服务满意度方面处领先地位，并紧紧跟

随着这一发展目标，稳步实施。1994 年，在亚洲市场，宝马共卖出 2.5 万部车子，整个市场

占有率从原来的 1.6%提高到 2.1%，在他们设立的重点区域——印尼、台湾和香港三个市场，

1994 年增长率分别达到 86%、70%和 31%。 

九十年代的汽车竞争呈现出新的特色，从两个极化的因素，可以感受到一个愈来愈明显

的现象：不同制造商出产的汽车流线设计的趋势、外形愈来愈近似。这使车体造型愈来愈相

像，同时，一家制造商出产的改良车型也愈来愈难从外观上判定改进的地方，造成某些车型

的厂牌更加混淆。 大众化的汽车制造商推出精心设计的车型，渗入宝马的市场与形象诉求，

竞争者希望用较低的价格但车型与其相近的办法来赢得市场，这导致宝马较低价位的车种，

日渐面临主要来自欧洲和日本的竞争。  

以平治／宾士(奔驰)为代表的传统高档豪华车则凭借传统名牌和市场先机，固守着亚洲

市场，这又为宝马豪华系列的渗入造成障碍。 针对上述现实状况，宝马审时度势，制定了被

后来证明是十分正确的行销策略。独具特色的宝马市场行销方略，集中反映在它的厂牌定位、

产品策略、定价策略和沟通策略上。  
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“最完美的驾驶工具”是宝马别出心裁的厂牌定位。这个诉求结合了三大要素：设计、

动力与科技。从而塑立了宝马“尊贵、年轻、活力”的形象，这一形象与传统名牌平治／宾

士汽车的“尊贵、传统、豪华”区分开来。宝马公司所有的传播沟通策略都至少以其中一项

作为主题依据，每一个要素的定义都特别考虑到宝马的顾客群。使宝马在亚洲成为“成功的

新象征”。宝马的厂牌定位，巧妙地绕过了平治／宾士这一强劲敌手。通过区别旧与新，使宝

马从其他厂牌中分离出来，全力吸引新一代，寻求经济和社会地位成功的亚洲商人，明述宝

马能够满足那些在乎形象、追求极致表现的车主所有要求，而不是紧紧跟随平治／宾士过去

的陈旧步伐。 

宝马的产品策略 ——系列优雅风格。宝马的汽车种类繁多，分别以不同系列来设定它们

的等级。从较小型、时髦的三系列，到提供安全舒适空间的五系列，再发展适合高级人员的

七系列房车，直到独特优雅的八系列双门跑车，所有车系都具备了宝马汽车惯有的优雅风格，

潜在的动力、高品质的做工，以及无与伦比的安全标准。从而进一步稳固宝马“成功的新形

象”。 

高价位：宝马的定价策略。宝马的目标在追求成功的高价政策，以高于其他大众车厂牌

的价格出现。这一定位是基于宝马优于其他厂牌的产品及具备完善的服务特性，以及宝马品

牌象征的价值。这一价位策略达成了以下机能： 作为宝马汽车品质的指标，价格也传达了品

牌象征与声望的讯息；相对于竞争厂牌的专用性与独特性，消费者的社会成就可以在他的生

活里得到反映。 从价位角度再次折射出宝马“成功的新形象”。 如上所述宝马对亚洲市场

的目标主要在加强宝马的形象，并赋予宝马的顾客一种价值：当和顾客接触时，他们无时无

刻不忘传达宝马与生俱来的实力——创新、动力、美感。因此，宝马的沟通策略无不紧紧围

绕着宝马新形象来进行。 当与豪华汽车市场潜在顾客沟通时，宝马首先确立了沟通战略目标：

成功地把宝马的牌子定位溶人潜在车主中；加强车主与宝马之间的感性连结；在宝马的整体

象征之下，一致地勾勒宝马产品与服务的组合；针对宝马的产品提供详尽的讯息。 依据上述

战略目标，宝马通过自己的沟通管道——广告、直销、项目策划等把这一战略变成现实。 

今天的消费者面临着无数的广告和商业信息的包围。为了能够有效地接触到自己的顾客

群，宝马采用不同的沟通管道，包括广告、直销、项目策划，以及公共关系的建立。综合各

种不同渠道使宝马创造和顾客直接接触的机会，传达许多不同的讯息，这项策略反过来又帮

助宝马建立起正面的形象。 

①多层次的广告。 随着世界愈来愈象个“地球村”的发展，整合宝马在多种不同广告上

呈现的“象征”变得十分重要。为了适应这项需要，宝马在亚洲地区发展了一套牌子象征的

计划。今天愈来愈多的媒体具备超越国界的影响力，使其所传达的讯息能够一致，宝马充分

利用统一的广告手法树立起完整的宝马形象。 不论在哪一个市场，宝马公司的广告任务都集
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中在提升并支援宝马的整体形象上。并通过四个层次予以推进。 第一层：企业性宣传活动—

—全球性地推广和定位品牌； 第二层：亚洲地区广告网——以加强宝马牌子的优越形象和建

立其在当地的信誉与地位来支援宝马的牌子广告网； 第三层：全国性形象塑造活动——在各

地建立形象以提高品牌知名度，进一步赢取短期利益，并支持品牌所诉求的讯息； 第四层：

适当用当地行销的策略性广告，激发销售量，引导并支援产品的定位。以上四个层次广告逐

层递进，并配之以品牌宣传活动。使宝马形象日臻完美，收到了预期的效果。 

区域性牌子宣传活动的主旨则是提升厂牌，利用宝马清晰明确的定位，诉说宝马在亚洲

是成功的新象征。在第一阶段的宣传活动里，主要是告诉消费者有关宝马居高级豪华车市场

的第一把交椅，同时并阐明了宝马公司的成就与成功经验。 在第二阶段的宣传活动里，宝马

采用第七系列作为主打产品，用于证明在汽车设计、安全、舒适和照顾顾客的需要方面宝马

是顶尖汽车市场里的领导者。 

②直销。直销在世界各地日渐重要的事实已成共识。在一些国家，这种比较个人化的沟

通方式的支出已达到所有宣传费用的一半。宝马同样十分重视直销方式。所以当宝马汽车公

司在企划广告和销售计划时，与目标消费群直接的对谈占了愈来愈重的比例。身为一个独特、

个人化且技术领先的厂牌，宝马锁定的对象并非是大众化汽车市场。随着亚洲市场的快速发

展，宝马必须了解变化了的环境对顾客群沟通方式的影响，因此宝马采用慎选的个人化手法，

用合宜有效的方式把讯息传达给消费者，这就是宝马的直销计划。这一计划是依据消费者方

面、产品方面、市场方面、沟通方面的诸种趋势而制定的。  

以沟通方面为例，由于信息污染程度愈来愈严重，特别在广告上，愈来愈多的电视台与

报章杂志，使得对已锁定的主顾客的沟通工作愈来愈不容易进行。在这种情况下，在亚洲直

销的两个主要目标更加明显：一方面要有能力面对明确的目标顾客，另一方面要能把讯息成

功传达给目标主顾客。但是在这方面采用传统广告是很难实现的。因此，只有直销最符合这

种需要。同时，直销还具有下列功效：使宝马成为和顾客距离最近的一个成功企业，并表现

出对宝马车主或驾驶人的承诺；利用有条理的面谈，和宝马顾客建立一定的关系，将宝马的

各项服务整体的对外沟通：财务状况、销售情形、售后服务和零件配备；缩小目前目标顾客

群讯息渴望程度的差距，利用主顾客来作为宝马的“品牌大使”；利用现有宝马客户的资讯来

发展内部管理资讯系统。 

③项目策划 。争夺潜在客户的竞争日益上升，加上“传讯污染”的负性影响，使得和客

户直接沟通变得非常重要。因为这将会为宝马创造机会。为了实现这一目标，宝马成功地策

划了两个销售促进活动，达到了直接与目标客户接触，争取潜在客户的目的。 一是宝马国际

金杯赛：这项活动对宝马和重要目标客户的直接沟通有很大的帮助。这是目前高尔夫球业余

赛中规模最大的，包括 6 万名参赛者和在 20 个以上的国家举行。它使宝马在目标客户心中
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显示出来。同时它又与其他传讯项目密切配合，其作用集中表现在：传达了一些其他传讯方

法不能如此集中表达的讯息；高尔夫球呼唤出了目标客户的心声；提供了与目标客户直接沟

通的机会；高尔夫球赛代理商在车主和潜在客户间建起了一座桥梁。 这一活动更提供了以下

机会：帮助顾客下决定去买；保持联系；增加品牌忠诚度；使客户把宝马和代理商的形象带

上潮流；支援正在筹备的策划；并起到公共关系的作用。 

二是宝马汽车鉴赏巡礼。这是宝马行销策划的又一力作。随着竞争的增加，潜在客户沟

通的方式就变得一定要和其他品牌不同，而且要安排在特定的环境里，因而宝马汽车鉴赏巡

礼主要目的就是把宝马的世界带给目标客户。这一项目非常具有激发性，因为陈列展示的宝

马汽车，反映出了牌子的基本特性、动力、创新和美感。因而宝马通过这一活动把它的经验

和领先群伦的意识灵活地带给目标客户。宝马这一销售促进活动，加强了潜在客户、现在客

户和潮流领导者之间的关系；沟通了与其他场合不易传达的潜在客户的联络；传递了有关牌

子和产品的特性；把客户产品的印象带上潮流；加强和肯定牌子的形象；并介绍或提供某些

典型汽车。此外，宝马还对一些特别锁定的目标客户开展了一些特别项目策划：如每月定期

和某些主要的新闻记者聚会；和一些媒介代表探讨车子的功能；和特别目标客户群尝试七系

列的宝马，进口商主动提供一些社交及文化活动；资助一些现有和固定的活动，如运动、社

交和文化等。 

“宝马就等于形象、机力和性能”。宝马所代表的，是实际资产、竞争力和将来的丰厚利

润。 宝马成功的今天，得益于它的策略性管理，优越地位和口碑。 
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