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汽车传统经销模式是否走到了尽头？

罗兰贝格管理咨询公司罗兰贝格管理咨询公司

在全球在全球3636个国家设有个国家设有5050家分家分

支机构支机构。。作为一家独立咨询作为一家独立咨询

机构机构，，罗兰贝格已成功运营罗兰贝格已成功运营

于全球各主要市场于全球各主要市场，，而中国而中国

是其中最重要的市场之一是其中最重要的市场之一。。

罗兰贝格进入中国市场罗兰贝格进入中国市场 3030 余余

年以来年以来，，已为众多中外企业已为众多中外企业

提供战略提供战略、、运营及业绩管理运营及业绩管理

方面的咨询服务方面的咨询服务。。目前目前，，罗罗

兰贝格已在中国成立兰贝格已在中国成立55个办事个办事

处处，，拥有拥有360360余名咨询顾问余名咨询顾问。。

推进直营模式推进直营模式，，传统传统

车厂主要有哪些顾虑车厂主要有哪些顾虑？？“
徐虎雄：推进直营模式，

传统车厂在决心、能力等方面

都有所顾虑。

一、经销模式下，库存压

力在经销商，销售压力和资金

压力也在经销商处，直销模式

下这些压力转由主机厂承担，

整车厂没有这份决心。另外，

主机厂抛开跟随自己多年的经

销商伙伴，自建渠道售卖车辆，

对这份情感的割舍也无决心。

二、即使整车厂下定决心

想要尝试直营模式，能力储备

还远远不够。

整车厂内部并不具备直面

C端消费者的能力。过往的C端

消费者管理其实都是由经销商

负责，客户热线、客户抱怨、

24小时服务等都是由经销商伙

伴承担。整车厂并不具备相应

的团队和能力。

举例来讲，某传统车企在

新能源汽车领域开展直销/代理

销售模式的尝试，建设了微信

端的迷你小程序作为用户触

点，用户在小程序中与厂家建

立联系后，就需要团队进行维

系和培育。而在主机厂原有的

销售组织中，并不具备相关人

才的储备。与此同时，迷你小

程序的开发和日常运维同样需

要团队来进行，而这些都是主

机厂从前并不具备的能力。

过去，整车厂的区域管理

团队是管理各区域的经销商，

主要负责资源分配和销售/服务

支持工作。而在直营模式下，

区域管理人员需要更多对区域

内的新车销售和售后产值负责，

对区域管理人员的能力要求也

大不相同。管理和决策的敏捷

性也有许多需要提升的地方。

概括来讲，能力的不足体

现在人员储备、机制建设、管

理流程等多个维度。

三、虽然更多造车新势力

采用的直营模式确实带了更好

的用户体验和用户反馈，但经

销模式也有自己的优势，直营

模式也有其弊端。汽车直营模

式多见于造车新势力，也有一

部分原因是因为造车新势力没

有时间和资源积累去发展经销

商模式的渠道终端。

徐虎雄：直营模式作为一

种新的销售模式，有其优势，

但也有不足之处。例如，城市

的拓展（尤其是向低线城市拓

展），导致直营店数量不断增

加，就会增加总部管理的难度。

直营店的这些弊端恰恰都

是4S店模式的优势。但相比直

营模式，传统4S店也的确存在

不少弊端，主要是价格无法做

到统一、透明，消费者不得不

反复讲价。

价格不统一，订单最终达

成的价格因素将会是重中之

重。这一现象不改变，销售顾

问不会真正重视服务，并给消

费者带来美好的体验，因为消

费者最终选择在何处购车还是

由价格决定，而不是由服务质

量决定。

4S店的一站式服务对占地

面积有要求，通常都在相对偏

远的地段，不利于消费者前往。

上述种种因素都会造成消

费者的购车体验不好，满意度

不佳。同时，在经销模式下，

主机厂对用户数据的掌控程度

也是一个大病灶，无法掌握用

户数据，精准营销和用户运营

就无从谈起。

上述弊端虽然可以通过管

理制度、激励手段等方式消

除，但由于本质上的不同，若

要达到直营模式同样的管理效

果和服务体验，在传统4S店模

式下要付出的成本将更多。

徐虎雄：直营模式的优势

在于管理和服务的一致性，叠

加授权制的管理方式，让造车

新势力的管理更高效，客户的

体验更好。

没有价格差异，也让终端

销售将注意力更多集中到服务

上来。但随着门店数量的增

加，以及造车新势力不断向更

多城市拓展、往低线城市拓

展，管理范围和幅度将越来越

大，管理难度也将呈现指数式

增长。所以终端数量不断增加

的造车新势力开始考虑区域式

的管理，开始考虑经营压力更

小的“经销”模式。

再举一个例子，某造车新

势力初期更注重授权管理，不

重视标准服务流程建设，只要

客户满意，服务流程和标准因

人而异、“千人千面”。这让造

车新势力的终端非常敏捷，非

常贴近市场，能够真正在第一

时间响应客户需求。

但过多的“千人千面”在

门店数量不断扩张的过程中，

让服务的一致性完全无法得到

保障，尤其是在不断向低线城

市拓展的过程中，由于不同城

市人才储备的厚度不同，人员

能力参差不齐，授权制的管理

越来越受到冲击，该造车新势

力开始逐渐考虑建立服务标准

和流程，开始考虑传统车厂的

“标检”和“飞检”体系。

从历史发展的角度看，发

展都是呈波浪式前进和螺旋式

上升的，直营和经销的交替发

展从一定角度印证了这一点。

所以更关键的成功要素不在于

最终选择哪种模式，而是要在

对的时间看见对的趋势。

徐虎雄：消费者的消费习

惯是在培养过程中不断改变的。

越来越多的消费者接受线上看

车、线下试车，以及郊区交车、上

门取送车等各类服务形式。

把交车区域放到郊外，场

地租金更低，交车空间更大，

主机厂交车形式也可以设计得

更加多样化，集中交车也更利

于开展，从而增强车主之间的

线下互动。

在更空旷的场地和更具特

色的场地进行交车，特斯拉并

不是先驱。同时，位于空旷场

地的交车中心也能够更好地拓

展机修钣喷等业务。

徐虎雄：说起这些模式的

发展趋势，还要从客户需求和

主机厂能力建设两个角度去看。

汽车消费者的购车偏好和

购车行为是切实在变化的，客

户希望购车终端离自己更近，

希望线上、线下融合的体验更

好、更顺畅，希望全生命周期

的服务更全面，希望主机厂能

够预测到自己的需求变化并提

前响应，但又不希望被过度提

醒、过度营销。这些都要求主

机厂开始尝试电商，做好线

上、线下的互联互通，渠道终

端建设可以远近结合、轻重结

合，不同功能采用多样组合等。

由于造车新势力和传统车

厂的积累不同、能力特长不

同，起点也不同，所以在向相

同终点迈进的过程中，各自会

选择不同的路线和前进的速

度。但他们都会朝着客户更满

意、效率更高的方向演进。

徐虎雄：营销的本质在于

客户的获取和转化，我们刚才

提到的零售终端形态、销售模

式、线上与线下的融合等方面

都是在市场变化中产生的各种

手段，目标都是提升主机厂的

客户获取和转化能力。

但是，市场的变化还有一

个重要的因素没有谈到，那就

是由数字化及大数据分析能力

不断提升带来的“精准营销”

对客户获取和转化的影响。

实际上，若不考虑数据安

全和隐私等方面的问题，当前

的数据分析能力已经能够在很

大程度上提升主机厂获取客户

和转化客户的能力。汽车行业

相对于快消等行业，在这一领

域的应用其实稍显落后。

虽然汽车购买和快速消费

品购买在周期、决策流程等方

面存在很大不同，但若应用得

当，当前的数据分析能力已足

够帮助主机厂提升客户获取和

转化的效率。所以在技术变革

已经来临的当今时代，在营销

技术手段的应用上，主机厂应

该更加积极地去拥抱和面对，

去尝试、去探索。

当然，任何分析都必须遵

守相关的法律法规要求。更快

找到合适的方法去拥抱变化，

更快一步灵活运用技术红利，

或许将成为未来一段时间内，

各主机厂在营销领域的核心竞

争力。 （本报记者 王伟）

众多车企新店面的闪亮登

场，折射出整个行业对营销模

式方面创新的渴望。传统的经

销模式是否还有提升空间？直

营模式究竟该不该学习？带着

些许疑问，记者采访了战略管

理咨询公司罗兰贝格合伙人徐

虎雄。 传统车企的传统车企的44SS店模店模

式有无提升之道式有无提升之道？？“

当前当前，，直营有学习经直营有学习经

销模式销模式，，经销有借鉴直营经销有借鉴直营

模式发展的趋势模式发展的趋势，，如何看如何看

待这种趋势待这种趋势？？

“

特斯拉最新北京蟹岛特斯拉最新北京蟹岛

店摒弃了原来闹市较小店店摒弃了原来闹市较小店

面的模式面的模式，，它的优缺点在它的优缺点在

哪里呢哪里呢？？

“

除了营销环节除了营销环节，，对于对于

售后维修服务售后维修服务，，怎样看待怎样看待

电商电商、、连锁等发展趋势连锁等发展趋势？？

“

主机厂在发展营销新主机厂在发展营销新

模式还特别需要注意的环模式还特别需要注意的环

节吗节吗？？

“


