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5月22日，
针对《今日小满，人生
小满就好》广告短片涉嫌抄袭一事，一汽奥迪
发文回应称，就该事件中因监管
不力、审核不严给刘德华、北大满哥及相关方造成的困扰致歉。

随后，回应公告话锋一转，奥迪
火速转嫁危机，矛头直指广告创意代理公司M&CSaatchi（上思广告），责其尽快
就所涉文案
侵权情况进行处理，给公众一个满意的答案。而此前，小满广告片在各大社交平台
刷屏，截至事发前，仅粗略估计短片全矩阵播放量过亿，在微信视频号转发和点赞
数量均超10万，在刘德华本人抖音的点赞量超500万。

奥迪的回应和做法，并不让人感到惊讶。毕竟关于舆情危机的处理方式，早已可以
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总结出一套固定流程公式：品牌公司“道歉”+甩锅，代理（第三方）公司背锅，
过错人为劳务派遣或试用期员工或兼职实习生、无名氏实习生默默承担全民怒怼；
后续等待负面印象逐渐消弭，大众情绪趋于缓和，品牌方推几款性价比高的新品，
买几个积极正面的热搜，实现流程化品牌形象挽尊与重塑。

奥迪致歉声明

不得不承认，此次奥迪的声明中规中矩，不痛不痒，难挑大错，危机转嫁也能充分
闭环。但最直观的感触是，耦合度95%以上的照搬式文案，的确暴露出奥迪在广告
创意监管审核方面的极度匮乏，以及其慌慌张张的作态也不符合老牌豪车的一贯风
格。

那么，奥迪到底慌什么？

首先，
过去几年，造车行业成炙手可热的赛道，跑出了不少强劲新势力玩家，包括奥迪在
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内的老牌车企纷纷觉醒，意识到转型电动车的重要性和紧迫性；

其次，
在传统燃油豪车市场领域，奥迪垫底实锤，集团（包括奥迪、朗博基尼等品牌）的
全球销量长期低于宝马和奔驰
，2021年如是；落脚到奥迪集团本身，交付量实际下滑，奥迪集团2021年在全球
共交付168.9万辆汽车，同比下降0.7%。

刘德华回应

细分到中国市场，目前中国是奥迪全球最大的市场，2021年，奥迪集团在华销量为
72.7万辆，占据其全球销量约43%，然而奥迪近年来在中国市场的品牌形象信誉一
言难尽，2019年深陷“多车主用车后患白血病
”负面危机，投放中国市场的广告片也屡屡翻车。

此番奥迪力推的小满广告片，广告结构主张：传统节气+中国文化植入+德艺双馨
代言人刘德华重磅加持，其本意是极力修复奥迪在中国市场的口碑和形象，
不料弄巧成拙。

种种迹象表明，品牌营销势能式微，抢占中国消费者心智的机会少了、玩法变了，
整体品牌建设与重塑战线再次被拉长，正是奥迪焦虑的源头所在。

奥迪的品牌力失灵了 
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相对于中国整体车市的跌宕起伏，豪车市场在近十年的日子还算好过，以BBA（奔
驰、宝马、奥迪）为首的豪华三强仍占据中国豪车市场的主要份额。

过去十年，包括奥迪在内的豪车品牌在中国市场拼命“下探”，相继推出高性价比
产品，实现豪车品牌在中国市场的快速布局和渗透。过去十年（2010年至2020年
，新冠疫情发生前十年），也恰逢中国经济高速发展的十年，国内互联网、金融、
地产等行业兴起并蓬勃，造就了无数的新富阶层，经济大环境蒸蒸日上，财富快速
累加，这也令中上新贵们愿意为豪车品牌溢价埋单。

不得不承认，在经济蓬勃、阶层上升通道畅达背景下，豪车品牌被视为能满足消费
者身份地位象征、以及价值观彰显等高层次需求。

从品牌营销视角看，这便是品牌势能
的体现，
消费者的认知价值越高，品牌的势能就越大，更愿意付出溢价购买产品；而品牌方
也更愿意花大手笔通过提升体验、营销、服务等方式，提高消费者对品牌的集体认
知价值高度，不断注入品牌势能。

然而，作为豪车品牌的奥迪也进入“烂大街”局面。

一个直观表现是，奥迪的下探到20万元区间的入门级产品销量占比接近3成奥迪的
下探到20万元区间的入门级产品销量占比接近3成。奥迪一味追求销量与规模，品
牌溢价空间自然被一度压缩。当奥迪也陷入价格混战，意味着其品牌力正不断削弱
，这对提升品牌势能起反面作用。

“明显感觉到近几年，包括奥迪在内的豪车在品牌与营销方面的支出也开始收缩了
。”这意味着豪车品牌的日子也不好过了，一位资深广告营销专家对营销猛浪分析
道：

其一，受整体疫情影响，各赛道
品牌都在整体收缩营销成本，以前疯狂砸钱换销量的打法逐渐遇冷；

其二，豪车品牌也意识到“规模增长与品牌高端调性的悖论”，疫情某种程度上也
加速了两者临界点的到来；

其三，疫情下的消费者心态扭转为实用性——中产对非保值类产品持谨慎观望态，
以及车回归为“代步工具”本质用途。

更何况，在实用主义甚至消费降级化的时代，激发消费者物欲的难度越来越高了。
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早在多年前，在丰田
成世界最大汽车制造商高光时刻，丰田章男
社长反倒表达了焦虑：在日本国内，年轻人对自行车的兴趣远超汽车。在日本盛行
一时的低物欲风潮，如断舍离、精简主义等理念，也影响着中国年轻消费者。

实际上，各消费赛道愈发趋于“内卷”，长期浸淫网络、耳熟各类营销玩法的Z世
代消费者也更难“骗”了，越来越多的豪车品牌自降身份、主动“下沉”，奥迪等
豪车的品牌势能式微。

品牌失势的连锁危机 

新造车行业正历经经历颠覆性更迭，所有玩家铆足劲挖掘新商机，在这一过程中，
品牌力的重要性不言而喻，令奥迪更加焦虑的是，品牌环节的失势易诱发连锁危机
。

营销猛浪通过梳理以及向资深广告营销人士求证，总结贯穿其中的连锁反应至少有
以下两点：

一是销量危机，品牌力对销量提振效果式微。

豪车市场进入争霸局——宝马、奔驰、奥迪三国杀。但从现有的数据来看，奥迪的
赢面很小，2021年，宝马以221.4万辆的成绩，成为全球豪华汽车品牌年度销量冠
军。奔驰位列第二，卖出了205.5万辆，奥迪仅卖出了168.05万辆，稳居豪车阵营
第三，且与二强存在明显差距。

细分到中国豪车市场，目前，中国是奥迪全球最大的市场，2021年，宝马在华交付
量为84.6万辆，同比增长
8.9%，奔驰为75.9万辆，同比下滑2%，而奥迪（特指奥迪品牌，非奥迪集团）的
交付量最少，为70.1万辆，同比下滑3.6%。
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北大满哥放出抄袭对比

二是转型危机，品牌力对转型的助力作用未显现。

新造车的深度竞争不是一句空话，传统车企必然要走上转型电车、智能车的断臂求
生之路。新势力造车品牌的崛起和来势汹汹也很能说明问题，电动车趋势正愈演愈
烈。同时，也在给所有老牌车企预警：已进入全局洗牌的新造车时代，市场正在无
情淘汰传统老派车企。

新赛道，新逻辑。

过去的辉煌数据，未必是转型的最好地基，越沉浸过往成绩，越可能让过去式成为
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奥迪e-tron全年只卖出3000多辆，这显然不是奥迪想要看到的局面。

为巩固中国市场份额，奥迪决策层三令五申，2021年8月，时任奥迪中国总裁的安
世豪立下“100万”小目标：“到2023年，奥迪的目标是，在中国这一全球最重要
的市场实现100万辆的年销量。”

毫无疑问，以更迅猛之势抢占中国消费者的心智，是奥迪近年来的主旋律。品牌力
对销量提振效果式微，对转型俨然毫
无助力，
奥迪空守一个“响当当”的IP,束手无策，焦虑至极，兵荒马乱之中，又陷“广告抄
袭”风波。

奥迪的营销玩法过时了 

想要在消费者中构建心
智“护城河”，传统短片广告+明星背书的营销玩法显然有些过时了。

小满广
告，从中国传
统节气入手，借势营销的理
念和提案，字字句句深藏对中国传统文化
与古人智慧的深度解读，精选德艺双馨刘德华作为形象代言人，企图在其全球风范
的基础上更添几分东方文化底蕴。从这一视角解读，奥迪在这次节气借势营销上下
足了功夫，其对中国消费市场的重视程度也显而易见。

但实际上，这套广告营销玩法很难奏效。

即便小满广告免于“抄袭风波”，这种老套的广告短片玩法，也很难出头，消费者
的注意力向来转瞬即逝，很难长时间停留和关注。大费周章、怒砸重金宣发的广告
短片，实则沦为吃力不讨好的“无用功”，一个典型的细节足以证明：多数网友留
言表态，在奥迪小满广告东窗事发前，并未留意到此广告，反而负面消息一出，以
吃瓜心态跟进关注。

对于奥迪们与新势力造车们而言，其生存发展的核心都是更匹配消费者需求的高品
质产品。只有真正高品质高性能的好车，才能持续吸引用户消费，进而在用户心中
种下“新时代好车=奥迪”的心智。
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刘德华是本次营销破圈关键点

然而，在奥迪长期以往形成的概念里，用户心智靠的是传统广告营销与包装，他们
在意的还是单条广告曝光度和热度，广告创意是否更出人意料、拍摄剪辑成片是否
高端大气、广告片是否被业内追捧为天花板级案例。

这些固然重要，但它其实仍在满足过去传统豪车爱好者的彰显身份的需求，而这类
消费群体早在过去十年已被充分挖掘，其中能被持续压榨的存量用户到底有多少，
粗心的奥迪中国品牌营销部也未必能拿出数据支撑。

以此来看，奥迪的煞费苦心的广告不仅无法洗刷品牌负面形象、勾勒出更清晰的豪
车形象，进一步深度挖掘出中年阶段的新富消费者，反而会给潜在的购买主力Z世
代（90后、00后）新兴消费群体制造出疏离感和品牌理解障碍。

更为关键的是，广告短片创意难以出新、拍摄剪辑手法雷同，用户早已出现审美疲
劳，传统短片广告的边际效益
递减，曾经经典广告永流传的时代一去不复返；进入全民直播时代，流量明星纷纷
下场直播卖货，导致明星的平均信誉度与背书值集体滑坡。

归根究底，广告短片+明星代言的营销玩法，是品牌力打造的基础配置和传统项目
，但并不能促使用户真正形成正向的品牌认知和品牌理解。

即便广告创意再拍案叫绝、代言人再德艺双馨，如果难以跟上消费者心态扭转和消
费结构转型节奏，跳出传统广告玩法和重金砸钱营销困局，广告内容也很容易被淹
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没，即时的转化效果很难体现，长远的品牌力更难以得到有效强化。更何况，在现
行广告营销机制和规则下，通过层层剥削与压制，几乎不太可能诞生绝世好创意。

随着新造车品牌逐渐“内卷”，新消费群体在为产品溢价埋单上也更趋于审慎，建
立自带流量的品牌力，不再是纯粹依靠营销广告砸出来，而是持久入人心的优质产
品力与营销新玩法的叠加效果。
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