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低增长时代
超越还是重生
2012中国汽车影响力论坛在京举行

一线市场如何打赢升级战

汽车行业高速增长
时代已经过去，微利时代
业已来临，不过这对车企
其实也是历练和提升的
机会。上周，在新京报社
主办的“2012 中国汽车产
业影响力论坛”现场，10
余位主流车企高管达成
如此共识——面对低增
长时代企业要有平常心，
也应适时进行营销转型，
从产品导向到顾客导向，
通过业务链的完善来实
现持续发展。

自 2008年开办以来，
中国汽车影响力论坛已
成功举办四届，每年的参
会规格均在提升。“2012
中国汽车产业影响力论
坛”将主题定为“超越还
是重生”，旨在探讨低增
长时代的车企发展之道。

本届论坛上，多数嘉
宾都认为，车市增速放慢
是市场的理性回归，车企
可以充分利用这些时间
去寻找自身不足并加以
改进。过去几年，很多车

企都处于销量和产能的
快速增长期，但营销能力
并未同步改进，以“客户
需求为原点”的理念并没
有得到全面贯彻、未能实
现质量增长和速度增长
的同步提高。现在利用
今后几年的时间，正好可
以去调整和改进。

对于车企在一二线
市场和三四线市场各自
的营销策略。与会嘉宾
普遍认为，一二线市场已
步入消费升级换代期，个
性化、高端化渐成趋势，
对服务品质要求更高，因
而企业营销策略可以更
多满足个性化需求，同时
进一步拓展经销商业务
链，向汽车后市场挖掘更
多潜力。而对于三四线
市场，在提升网络覆盖率
的同时，要注重经销商销
售能力的提升，自主品牌
应充分把握三四线市场
的消费潜力，推出合适的
产品以及丰富灵活的网
络形式。

任勇：对于一线市场，我的建议
是少刨根，多培土。北京尽管从
2011 年开始限购，但消费模式也提
前具备车市低增长时代的特征，其
换购升级需求比重加大，这也是一
线城市未来的趋势。在增速放缓的
市场，如果再以价换量显然是刨根，
必会牺牲利润，影响企业后续发
展。而提升车辆的销售附加值，把
经销商引导到为顾客创造价值的重
点上来，通过后市场创造服务，从各
个渠道上取得收益。

田青久：我认为要做到四个回
归。第一是回归平常心，静下心来
对渠道进行深耕细作。第二是回归

用户需求挖掘，真正做到用户第
一。第三是回归到品牌塑造上来，
每个品牌都有自己的使命。第四是
回到渠道服务能力提升上来，如今
要做稳定持久的生意，就要完善全
价值链服务，提升服务能力。

刘金良：我觉得汽车消费升级
归根到底是消费者在升级，他们需
要更符合自己心理要求的产品出
现，这最终要求企业的研发要付出
更多，做得更细。至于营销，一方面
是销售理念转型，从价格导向转向客
户价值导向；另一方面是渠道整合，
需要对经销商提出更严格的要求。
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大部分车企在一线城市
的网络布局已相对饱和，销
量增速放缓，同时一线城市
中有很多已步入升级消费阶
段，换购比例增加，车型档次
需求在向个性化、高端化发
展。为在有限增长的市场中
谋得更大的份额，车企必将
对营销策略进行升级。这包
含产品升级，售前售后服务
和全流程客户体验的升级。
不少主流合资企业依然看到
了一线市场潜在的机会，而
提升销售附加值，为顾客创
造更多价值则是一致意见。
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