
 

七大制胜法宝全面助力汽车

经销商集团转型 
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伴随着中国汽车市场结构发生巨变，乘用车经销领域来自于原始设备

生产商（OEM）、消费者以及同业竞争对手的挑战日益凸显，汽车经销商

集团应运用七大法宝，在艰难环境中探索转型之路。 

自 2018 年以来，中国内地汽车市场整体增长放缓，导致汽车产业链

收入结构发生变动、利润水平下降，促使 OEM 寻求转型之道。与此同时，

伴随着电动汽车（EV）的兴起，越来越多的颠覆型玩家进入市场，形成新

的竞争格局，也加重了竞争压力。此外，由于数字化技术的普及，消费者

对线上服务的需求提升，也更加追求个性化和便捷的体验。面对以上市场

三大趋势，中国汽车经销商集团如何应对严峻挑战，突破阻碍，成功转型，

将是未来的制胜关键。 

OEM 转型压力向经销商传导 

面临市场规模缩水的压力，传统乘用车 OEM 期望其传统的汽车经销

商伙伴转型为客户信赖的服务提供方。 

中国内地乘用车销量在经历了近 20 年的持续增长后，自 2018 年起连

续 3 年下滑。受市场下行影响，当前汽车产业链收入结构已被重塑，原本

可观的售后收入持续下降，除超豪华、高端及部分日系中端品牌增长较快

外，其余品牌均“量价齐跌”。 
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在市场压力下，OEM 积极探索转型之路。同时，OEM 的转型压力也

正在向经销商传导，越来越多的经销商集团开始拥抱变化，寻求与 OEM 合

作转型之路。 

例如，奔驰中国通过设计实践多种新零售渠道模式，以提升品牌影响、
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优化消费体验。他们与经销商合作数字化零售门店，以先进设施和数字化

体验营造无缝交互的全新客户体验模式。品牌以自营为主建立了多业态线

下体验店，这些门店不再单纯聚焦产品销售，而被打造成消费者频繁光顾

的高品质生活体验场所。同时，品牌也自营多种线上渠道，为消费者提供

更多元化的购车及服务体验。 

颠覆性玩家进入行业 

颠覆性玩家的进场使得乘用车市场发生结构性变化，促使传统 OEM

探索新的经销合作模式，也为经销商集团带来了挑战。 

随着新能源车热潮的兴起，越来越多的玩家进入汽车行业，蔚来、特

斯拉等造车新势力强势占据消费者心智，重塑消费者旅程触点，其重要的

品牌直营模式也正在颠覆传统主机厂主要依靠 4S 店的零售模式。 

例如，蔚来从认知到销售都基本摒弃了传统 4S 店经销渠道，转而采

用销售和服务线上线下分离的模式，打造以客户体验为中心的新零售模式。

蔚来的线上线下渠道均为自营自建，线上（官网+APP）作为唯一销售渠道，

在服务新车销售的同时，也通过综合用户平台将服务、社交、媒体、商场

等属性与车辆定制、管理、车友社交、用户运营等功能进行整合。与此同

时，线下高端体验店 NIO Life 和实体服务中心作为用户体验与售后服务的

载体，也为用户提供休闲娱乐区域以及提车、维修保养、上门取送车、代

客维修等服务。 



 

 - 5 - 

消费者需求升级 

中国市场消费者对于渠道体验需求的提升，也推动着厂商和经销商思

考如何升级线上线下渠道的服务体验。 

数字化技术的发展与普及深刻影响着消费者的决策和旅程。当前，数

字渠道已成为中国消费者获取信息的首要方式。对于线上服务的需求，使

得线下体验升级搭配多渠道融合成为触达消费者的新标配。消费者期待在

消费旅程的每个环节都能体验到更个性化、更便捷的内容、产品与服务。 

经销商直接面对消费者，处于转型升级的前沿阵地。顺应新零售趋势，

为消费者打造全渠道数字化体验将是经销商转型的必经之路。 

面对来自 OEM、竞争对手和市场的三重压力，我们观察到领先的汽车

经销商集团通常会善用以下七大制胜法宝，以在复杂市场环境中立于不败

之地。 

优化品牌矩阵 

对于汽车经销商集团而言，经销品牌的选择往往直接决定其当前盈利

水平和未来增长空间，在相同的市场环境下，经销商若布局合理，其利润

增速往往可以达到市场平均水平的 2-3 倍。如何基于现有情况，通过优化

品牌矩阵来保障未来可持续增长，是经销商集团转型的首要考量。 

换而言之，转型的第一步，就要求汽车经销商集团从自身情况出发，

分析现有品牌的盈利能力与未来潜力，筛选重点品牌发展方向，并结合该



 

 - 6 - 

方向进行品牌矩阵优化或重建。 

例如，某汽车经销商集团通过扫描 2016-2020 五年间中国乘用车市场

发现，中国乘用车销量总体呈下滑趋势，但这主要是受非高端车品牌走低

的影响，高端车品牌则保持了每年两位数的强劲增长。背后的原因一方面

来自于需求端的中产崛起、消费升级；另一方面也来自于供应端豪华车品

牌对于原中档车价格段产品的拓展。另外，高端车品牌相较于非高端品牌

不仅市场增速更快，其单车综合毛利也更高，对于已有一定经验积累的经

销商集团来说，加大高端车领域的投入将是未来重点发展方向。 

建立区域优势 

除品牌布局外，经销商集团区别于 OEM 的主要优势在于其丰富的门

店网络布局，以及其更加贴近终端消费者。如何合理规划门店布局，发挥

区域组合优势，是经销商转型必不可少的一环。 

转型的第二步，就要求汽车经销商集团从自身情况出发，分析现有门

店集中区域及相应市场份额，选定重点发展区域并形成合力。 

在划分区域市场时，我们认为可以将内地市场划分为由几个临近省份

组合而成的大区，如华东区域、华南区域、西南区域等。另外，我们认为

评价一个供应商集团已形成“区域优势”的具体定义，应该是至少在该区

域内进入重点品牌经销商排名前三甲。形成区域优势后，对外来说，不仅

有利于经销商集团增强与品牌方的议价能力，保障稳固合作，同时也有利
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于经销商优化统筹区域内渠道布局，拓展消费者触点；对内来说，则有利

于形成规模效应，方便资源集中统筹，缩减运营成本。 

流程自动化降本增效 

受整体增速放缓、市场竞争加剧等影响，中国汽车经销商的盈利水平

持续走低，2014-2018 年累计下降 1.5%，这突显了降本增效的紧迫性，

特别是传统主要成本项(人效、AnP 费用等)的优化。汽车经销商集团需要

识别现有组织效能瓶颈，优化成本结构，进一步提升运营健康度。 

从降本维度出发，我们认为应从梳理现有流程着手，结合行业最佳实

践，在现有流程基础上进行调整优化，并在需要投入大量人力的环节引入

自动化工具加以辅助，从而在现有流程框架下达成极致人效。 

从增效维度出发，我们通常建议经销商集团设立大品牌事业部制度。

对内来说，品牌事业部可以统筹协调同品牌门店资源，例如，经销商品牌

事业部可以牵头建立区域会员体系，同品牌门店会员进行服务共享，增强

客户粘性并建立经销商集团品牌效应。对外来说，品牌事业部可以作为经

销商门店与厂商集中沟通的窗口，在年度商务政策谈判等方面发挥重要作

用。 

门店精益运营 

受市场整体下滑及产业链利润结构变化的影响，OEM 和市场都对经销

商集团的精益运营能力提出了更高要求。 
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从 2018 年开始，中国乘用车市场规模逐步下滑，而 OEM 的利润率

从 2014 年起便逐年下降，这直接导致了 OEM 对于下游经销商业务的参与

度日益提高，特别是对于战略性重点经销商的支持力度（主要在营销方面）

持续提高。另一方面，OEM 通常只与头部运营经销商（例如区域前三）合

作，这对经销商集团的精益运营水平提出了更高要求。 

为了顺应市场趋势，在激烈的竞争中脱颖而出，汽车经销商集团需要

进一步优化盈利结构，强化客户粘性，建设科学管理体系，三管齐下共同

提升经销商门店精益运营水平。 

关于门店精益运营的具体方法与途径，我们将在本系列后续文章中详

细展开。 

合作伙伴拓圈 

中国市场消费者需求升级，经销商难以靠一己之力满足客户的多样化

体验需求，领先的经销商集团已在积极寻求跨界合作。 

从市场趋势来看，新汽车零售模式正在全球范围内获得更多消费者的

认可，新零售成为新常态。在 OEM 探索商业模式转型的过程中，经销商

惟有在汽车新零售领域助其一臂之力，方能区别于其他经销商，成为 OEM

的最佳合作伙伴。 

从消费者旅程来看，在汽车销售触达消费者的方式上，线下渠道仍占

主导地位，4S 店的地位短时间内难以撼动。然而，传统服务模式已经无法

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
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