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留意一下过去几年的行业新闻，我们会发现新零售转型浪潮正席卷消

费领域的各个行业。汽车作为传统行业，也已开启新零售转型历程：发布

新零售体系，利用大数据技术提供全新的线上+线下+服务体系；推出新零

售品牌和众多 APP，打造线上线下一体化服务；开设品牌体验中心，利用

大数据和人工智能提供多种社交服务等等。众多车企纷纷踏出新零售转型

的第一步。 

2020 开年伊始，新冠疫情不期而至，汽车行业迟早要经历的大考提前

到来。面对严峻的外部环境，车企的转型需求更为迫切，拿出的行动也不

少：线上零售新尝试此起彼伏，大车企领导亲自进行网络直播等等，令从

业者和消费者眼花缭乱。尽管过去几年很多车企投入了新零售建设，然而

从市场表现来看，大部分车企在这场提前到来的大考中，成绩并不理想。 

广大车企应把握住时机，从目前已开展的行动中跳脱出来，对行业和

自身开展的新零售转型进行梳理、复盘和反思，以利再战。 

图 1 
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追本溯源，汽车行业新零售转型主要源于近几年行业面临的新局面： 

首先，消费者对零售体验的要求逐年升级。消费市场新零售转型的大

背景，凸显了传统汽车行业的种种客户体验问题：消费者在 4S 店并没有获

得预期的体验，维修保养等待时间过长，线上线下体验断层，客户信息无

法有效传递等等，都常常让购车养车变得令人不愉快。 

其次，中国汽车市场 2018 年以来呈下滑趋势。面对严峻的市场环境，

主机厂与经销商常常面临销售压力，容易忽视客户体验与其他交叉销售机

会。 
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同时，新兴汽车制造商与互联网巨头正重塑竞争格局。新兴汽车制造

商（如电动汽车制造商）和互联网巨头（如领先电商平台）正凭借其 2C

基因颠覆汽车市场竞争格局，而传统汽车制造商由于缺乏明确价值主张，

无法与新进入者建立有效合作关系。 

由此出发，各大汽车制造商顺应新零售转型趋势，采取前述种种积极

行动。 

市场参与各方求新求变、积极尝试值得肯定，但在实际操作中，我们

观察到很多车企在转型过程中渐渐忘了“为什么出发”，容易一味追求

“新”而忽略了“零售”，为求新而偏离为消费者创造价值的本质，导致

一些常见问题： 

第一，缺乏用户中心的设计思维。消费者在全渠道接触过程中，容易

因千篇一律的营销信息、繁杂的线上操作、不连贯的线下体验、机械无情

感的客户服务而感到厌烦。 

第二，缺少跨部门的顶层设计。许多新零售尝试或限于枝节问题，或

只是追随潮流，缺少对整体价值的明确思考，自然难以为现金流带来显著

改善。 

第三，新零售劲力难以使到一处。各部门专注于自己的改善方案，彼

此不共享数据，导致无法建立统一的客户关系管理机制，极大影响客户体

验与运营效率。 
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因此，我们相信，在这新机遇新挑战并存的时代，一个以消费者深度

洞察为核心、不断自我迭代的新零售全局战略，以及建基于其上而涵盖渠

道、业务、技术、组织、生态的整体解决方案，将帮助车企以体验促进转

化、以数据提升效率、以体系建设能力，成为“降本增效”的基础，群雄

逐鹿中的制胜关键。 

具体来看，这一全局战略和整体解决方案，可着重在线下体验与交互、

O2O 连接、线上触点、企业内外部能力建设四大方面发力。 

图 2 
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一、线下体验与交互 

线下门店对消费者购车体验有最直接的影响，也是最具情感黏性的场

景，直接关系到客户忠诚度、存量资源转化和返厂率。我们建议车企从两

方面着手，“软硬兼施”，硬件上满足客户在不同场景下的需求，软件上

打造以客户为中心的零售体验和社交交互体验。具体说来： 

1.创新线下门店形式，满足客户不同需求。汽车制造商应从不同场景

下的客户需求出发，打造多种交互形式，提升品牌曝光度，并保持一致的

品牌形象以增加辨识度。目前各大汽车品牌已尝试多种创新模式，如门店

内样品间、咖啡厅/餐厅、概念店、展示店、试驾中心、超级门店、上门营

销等，同时引入了互动性汽车配置展示终端、3D 投影、模拟驾驶体验等新

兴技术。然而，创新线下交互模式以展示和品牌曝光为主，销售和售后服

务收入较低，而门店又位于租金高昂的城市中心，因此投入和产出往往不

成正比，如何确保资源的高效投入应是设计的重点之一。 

2.优化流程和人员，打造以客户为中心的门店体验。消费者对线下门

店体验除了可信、便捷、无忧、专业、高性价比等基本要求外，还提出了

温暖、尊重、愉悦、定制化服务等更高要求。因此，汽车制造商应着重优

化销售、售后、交叉销售与远程交互等客户触点。在转型过程中，车企应

特别关注通过大数据和高级分析手段提高服务精准度，销售上促进复购/推

荐，售后上提升返厂率和车间效率。与此同时，应注意资本和时间投入产

出平衡，以及从总部到区域、从制造商到经销商的意识和行为转变，避免
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（再次）形成考核导向而非客户导向的生硬套路。 

3.以线下据点凝聚车主向心力，提升与客户交互频率和质量。目前，

消费者对不同主题社交活动的需求日益增加，包括兴趣爱好社团、品牌粉

丝俱乐部等，希望通过这些社交平台获得身份认同、定制化服务与社会资

源。部分汽车制造商正通过不同形式的线下社交活动来提升顾客忠诚度，

最终实现口碑营销并提高复购率。 

二、O2O 连接 

O2O 连接是保证客户在线上线下获得一致品牌体验的核心。因此，车

企需要有效加强线上线下之间的流量互通与转化，同时着力于基础设施和

能力的建设，以技术赋能： 

1.线上向线下引流：更有效利用线上向线下的流量转化，通过线上曝

光充分向线下导流。各大车企都已开发各种线上流量获取方式，但大部分

线上内容仅作为信息展示和入口，到店和成交转化效果不佳。因此在这一

环节，车企应重点关注流量数据的挖掘与深度分析，线索的获取、过滤与

分配，以及线上线下引流在精准性、覆盖度和效率上的提升。 

图 3 
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2.线下向线上引流：重视并加强线下向线上的流量转化，延续与门店

一致的线上体验。消费者在门店获得良好体验后，往往期待无缝对接到线

上体验。因此，汽车制造商可利用线下营销物料曝光（如扫描包含产品信

息的二维码）、店内体验（如 WIFI 登录线上注册领取免费礼品）、汽车交付

（如注册会员获得使用指南、售后服务等）等关键触点引导线下客户向线

上转移。但这些举措仍面临一定障碍，例如不少经销商虽然在店内设置二

维码向线上引流，但所指向的线上内容与消费者关联度不高，首次关注后

无法持续提供价值，难以吸引消费者再次来店。 

3.建立客户数据收集与应用能力，全面赋能 O2O 转化。消费者通常希

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_33651


