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去年突如其来的新冠疫情掀起了汽车市场的线上营销热潮，线上新渠

道和新销售模式被业界津津乐道。但当热浪退去，我们发现，所谓的渠道

与模式尚停留在汽车营销转型之“术”，而非转型之“道”。如今疫情受

控，硝烟逐渐弥散，车企如何在新常态下“修术问道”？ 

疫情倒逼车企营销转型 

去年新冠疫情期间，线下流量因疫情受限，不少车企为适应疫情快速

破局，纷纷将营销主战场搬到了线上。2020 年第一季度，万民宅家，各车

企和经销商力推直播带货与流量分发，仅 2020 年 3 月单月，就有超过 7

万场的线上汽车销售直播。如今国内疫情已经得到了很好的控制，硝烟逐

渐散去，回头来看，当时的“线上营销潮”帮助各大车企完成了困难时期

的引流，吸引了部分经典汽车营销漏斗中“垂媒转线下”的销售线索，也

克服了疫情中的地域局限。然而从结果来看，线上销售额并未出现令人惊

叹的“神来一笔”，线上营销更多实现的是品牌热度的维持。 

经此一役，不少车企对线上与线下渠道在营销中的定位及关系有了更

深切和理性的认识，也更加明确地理解到，与高频低单价的消费品不同，

在汽车营销领域，短期冲流量的线上渠道仍无法取代线下渠道。与此同时，

我们不得不承认，如今的消费端已发生重大变化，疫情更加速了消费行为

和观念的更替。所以在探索“术”之前，我们希望先深度剖析一下汽车行

业营销转型的本质。 
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统筹“术”与“道” 

在车企转型中，“道”叩问的是转型的本源、原则、分工和转型的终

局，而“术”解决的是转型的方法、过程与工具。企业要想实现全面转型，

终局问题避无可避。 

我们认为，如今车企在营销端的多种尝试固然令人欣喜，但大部分停

留在“术”的层面，属于“头痛医头”、“脚痛医脚”。与此同时，一些

传统经销商与主机厂关系微妙，双方分工不明、各自为政。例如在进行短

视频营销时，一些经销商和主机厂会传达不同的品牌信息，产生不一致的

沟通行为，甚至反而导致消费者对品牌好感度的降低。 

在探讨行业数字化转型和门店运营模式创新时，“道”的改变其实更

为关键，难度也更大，需要直面对“基因”的改造。这对车企来说意味着

什么？我们认为，主机厂需要在“道”上厘清以下三点： 

1 营销转型的本质是什么？ 

我们认为，推动营销模式变革和数字化转型，其最终目的是控制/优化

营销成本，提升绩效和盈利能力，换言之，是在打造客户体验与付出营销

成本之间寻找一个有机的平衡（见图 1）。但在各种营销模式下，由于角色

分工的不同，造成了主机厂营销端成本结构的不同。 
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特别关注 

主机厂利润受到挑战，营销成本成为下一个焦点 

近年来，受客户产品需求变化（如：电动车的趋势）和市场竞争加剧

的影响，主机厂的总营销成本也在不断攀升，例如，主机厂为了实现用户

端开源，逐年增加了在各个渠道上的销售线索花费。尽管如此，市场上的

销售线索质量却逐年下降，甚至出现了各家厂商争抢同一批潜客线索的情

况。与此同时，主机厂长期承受高额的经销费用，也缺乏对返点支出的妥

善管理。主机厂需要重点关注端到端营销费用，包括经销商费用，优化返

点支出（见图 2）。 
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2 为何传统厂商转型困难重重？ 

一是特性基因的限制。多年的行业发展特性决定，主机厂的基因，归

根到底是“对商”（2B）的基因；经销商虽然更多直面客户，但其关注的

重点仍是渠道出货、现金流管理，归根到底是“流通业”的基因。在整个

汽车生态中，若要将各方的原有“基因”，改造成为对客户需求有深刻理

解的“对客”（2C）基因，必定是一个艰难、长期的旅程。 

因此，车企在进行营销转型时，需要考察自身与经销商的合作模式，

思考这种模式是否真正提升了运营效率，实现了协同作战，带来了共赢，

而非为了转型而转型。虽然经销商追求的是资金周转和销量，但在新趋势

的引导下，经销商也亟需提升客户意识与客户体验，形成差异化竞争，与

主机厂共赢。 

二是营销模式的不同。一些新势力主机厂大胆采用了新兴的 D2C 直营

模式，故而他们的营销端成本结构与传统车企有所不同。例如，他们在客

户零售端参与更深，投入了更多前置成本，包括门店的物业初始投资、门

店的租金投入以及销售团队建立与管理成本，在传统模式中，这些成本一

般由经销商负责；同时，由于他们对营销拥有自上而下的把控和设计，而

非将职责权限分发给经销商，主机厂花费在品牌和线索收集的成本也更高。 

美国某领先电动车初创品牌便是直营模式的典型代表。该品牌的主要

分销成本来自展厅运营、车辆交付/处理、返利折扣、自建/合作伙伴销售

团队投资及仓储成本。与传统经销商模式的战术性返利不同，该品牌并不
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提供直接返利，而是在终端零售渠道酌情提供金融补贴、免费保险和售后

打包服务。与此同时，该品牌依靠品牌优势，建立了端到端的线上旅程与

更精益的实体网络，其门店交付体验也在消费者心中留下了深刻印象。 

特别关注 

传统主机厂难以全盘复制新营销模式 

新势力主机厂通过直营模式实现了成本分摊，但也促使其线下合作伙

伴的职责更聚焦、更单一，花费更多精力用于营销的执行。在免除合作伙

伴库存压力的同时，经销商的任务在整体上也变得更为简单纯粹，正因为

此，相较传统模式，新势力主机厂对经销商有着更低的促销支出。 

然而，传统主机厂在行业发展早期，关键战略之一便是发展经销商网

络。虽然遍布全国的经销商网络不算是沉重的“包袱”，但也确实为传统

主机厂的营销转型带来了实际挑战，使其无法完全参考新势力的营销模式

（见图 3）。 
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预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_33645


