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B26 汽车10年·营销

营销从产品导向转为客户导向
10 年前，厂家营销多是直接

宣传产品卖点，10 年后，各种车
企赞助或植入音乐会或者影视
剧遍地开花，各种汽车赛事接连
不断。10年前，4S店绝对是香饽
饽，投资一年回本司空见惯，10
年后，豪华车经销商也开始面临
盈利挑战。

过去 10 年中，中国汽车市
场逐步从卖方市场转向买方市
场，汽车营销也经历了从产品
导向向客户导向转变的过程，
这在任何一个消费品领域都是
不变的规律，而消费者则是最
终受益者。

4S店功能开始弱化

曾经 4S店利润丰厚，一度有
着“上千万的建设投资一年回
本”的大好光景。而消费者在 4S
店享受服务，确实也有一种享用

“原装正品”的踏实感。
自 1998 年广本开设国内第

一家4S店起，4S店开始如雨后春
笋般出现，成为一种汽车销售的
主流模式，其品牌专营专卖，兼
具保险理赔和售后维修功能，便
利了消费者购车用车。如今，不
少三四线城市都已经拥有品牌
齐全的4S店。

虽然 4S 店模式被认为是目
前最先进的汽车营销模式，但并
非用在所有车型、品牌上都奏
效。近年来，4S 店先天许多“短
板”开始凸显：投资大、运营成本
高、营销同质化、盈利捉襟见肘
等，都增加了 4S 店的销售压力。
由于很多强势品牌网点数量的一
再扩张，以及经销商在前期建设
上动辄上千万元的投入，4S 店高
利润时代已一去不复返，很多店
处于半亏损甚至亏损状态。

于是，关于营销模式和业务
转型的新探索迅速铺开。一方
面，传统4S店开始从传统卖车主
导向综合业务链延伸，售后服
务、保险、金融、二手车逐渐成为
经销商新的赢利点。另一方面，
营销传播的手段也开始多元化，
从传统平面媒体到网络，再到手
机等无线互联终端，让消费者更
迅捷，随时随地都可获悉汽车最
新产品及服务信息。

很多汽车品牌都开始尝试渠
道创新。比如奇瑞从分网销售到
建立超级 4S 店集群的奇瑞汽车
城，而近日雷诺汽车向外界表示，
正在考虑采用全新销售体系，包
括计划取消4S店，用更高效、更经
济实惠的店面销售方式取而代之。
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10年前，中国人买车常去汽
贸中心，买一辆桑塔纳要批条，
10年后人们开始上网选车，团购
买车；10年前，一辆雅阁高达三
四十万元，10年后，花20多万元
就可以买奥迪、宝马、奔驰，同时
国内A级车市场价格已与国际接
轨；10年前，能买到的合资车大
多是在国外已过时的产品，10年
后，跨国车企已开始为中国消费
者同步开发新车型。


