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存量竞争时代汽车销售终端革新：轻量化突围
中经记者 陈茂利 张硕 北京报道

“商场里的汽车品牌展示

店换了好几拨，上次来看到的

品牌换成了另一家。”在北京

东三环一家人流如织的商场

里，一位打算买车的消费者对

《中国经营报》记者表示。

随着激烈的市场变化，曾

经火热一时的“汽车商超门店”

（直营）逐渐褪去光环，看似过

时的4S店也正在积极求变。这

背后折射出的是存量竞争市场

下汽车销售终端的自我变革。

鉴于传统重资产的 4S 店

面临高成本、高库存压力，一些

传统车企开始推广建立轻量化

网点，通过小型化展厅和数字

化手段降低投资与运营成本。

“未来汽车终端将长期处

于多元模式（4S店、直营店、代

理店）并存状态。”多位汽车产

业链人士在接受记者采访时分

享了这一观点。

中国汽车工业协会副总工

程师许海东在接受记者采访时

表示：“新势力发展初期重销售

体验，多选择采取直营模式，但

随着规模扩大，产品数量增加，

需要引入经销商分担经营压

力，更快触达消费者。”

中国汽车流通协会副秘书

长郎学红在接受记者采访时表

示：“渠道模式的选择需基于品

牌定位、资金能力及市场目标，

无绝对最优解。核心是通过技

术和管理优化实现产销协同，而

非单一追求渠道形式的颠覆。”

对于销售终端革新，一汽

奥迪方面对记者表示：“在单一

市场内，一汽奥迪依靠优势投

资人的中心4S店，开展辖区内

1+N运营模式，以卫星店、商超

店等多元渠道形式协同经营，

有效提升经销商网络运营效率

和用户服务响应效率。”资料显

示，今年3月，一汽奥迪与中升

集团战略签约并计划在2025年

内协同新建至少10家新网点。

“价格战”与新能源转型

导致经销商普遍承压也被行

业所关注。记者采访多位经

销商了解到，减轻库存压力、

保障经销商盈利成为厂商共

识，“以销定产”和优化返利政

策被提上日程。

新车市场之外，二手车市

场也是重要增长极，但受新车

“价格战”冲击，库存周期延

长、毛利率下滑、资金链紧张

等问题显露。面对行业困境，

不少二手车厂商开始优化经

营策略，利用社交平台和数字

化工具提高经营效率。

建立一家4S店的成本包含品

牌授权、土地建设、人员设备等多项

成本，动辄上亿元的建店成本、高库

存压力、冗余人员配置，在存量市

场中已成负资产。白热化的市场

竞争下，除了引入新的销售渠道，

传统主机厂开始革新渠道——布

局轻型网点以替代重资产4S店，其

中颇具代表性的当属一汽奥迪。

“在单一市场内，一汽奥迪依

靠优势投资人的中心4S店，开展

辖区内 1+N 运营模式，以卫星

店、商超店等多元渠道形式协同

经营，有效提升经销商网络运营

效率和用户服务响应效率。”一汽

奥迪方面向记者介绍。据悉，与

传统 4S 店相比，通过模块化设

计、数字化中台支持的奥迪轻量

化网点初始投资、运营成本大大

降低。

一位奥迪品牌经销商告诉记

者，为了降低投资门槛和投资人

资金压力，对于轻量化网点，奥迪

允许建立小型化展厅。“过去奥迪

展厅面积要求在 1500 平方米以

上，容纳16—17台车的同时保留一

定的会客空间。现在奥迪推出

的小型化展厅，展厅最小面积

450平方米，容纳4台车即可。”

“轻量化不是降级服务，而是

将节省的硬件成本投入人员培训

与用户体验。”一名美系豪华品牌

高管曾分享其品牌建立轻量化网

点的逻辑。

除了轻量化之外，资金链健

康对于经销商经营非常重要。近

年来，在行业“价格战”和新能源

汽车转型双重影响下，行业不少

4S店因资金压力而“退网”。中国

汽车流通协会公布的数据显示，

2024年，共有4419家4S店退网。

“主机厂知道我们经销商资金

压力大，推出了‘月度返利’，返利

周期从 60—90 天压缩至 30—45

天。”一位从业十几年的经销商负

责人告诉记者，“依赖季度销量平

滑返利，资金压力集中在末期，按

月达成目标即返80%，剩余20%考

核后补发，我们不用垫付‘单车倒

挂’差价。”

至于当前“库存预警指数高，

部分品牌库存系数超 2 个月”问

题，该经销商认为：“中国消费者偏

好现车提货，厂家有时需要维持高

库存。”乘联会发布的消息显示，截

至2025年4月末，全国乘用车行业

库存为350万辆。

“中国消费者较为喜欢提现

车，”许海东称，“350万辆并不意

味着危机。单月库存值需结合销

售周期判断，比如为‘五一’假期

备货。”

“比销量更重要的是产品的

盈利能力，我们一定要保证经销

商赚到钱。”一家合资企业总经理

在今年 3 月宣布，自家品牌将采

取“以销定产”的模式减轻经销商

库存压力。

以轻量化门店置换4S店

直营、经销、代理“并行”

“透过直接控制权，集团可

在营销策略方面拥有完全自主

权，精心打造敏捷、定制化方案，

应对不断发展的行业趋势和消

费者喜好。”

4 月底，一家自主品牌头部

车企在公告中披露，计划以近

3000 万元收购六家经销商店。

这只是经销商渠道变革的一个缩

影。近年来，随着新能源汽车市

场进入快速发展期，不少传统车

企开始试水直营模式。累计销量

突破1400万辆的长城汽车，正突

破传统“授权经销”模式，建立直

营渠道“长城智选”。

长城汽车 CGO 李瑞峰谈及

“直营模式”时表示：“在互联网时

代，主机厂都在向‘以用户为中

心’转型。在变革的关键节点，长

城汽车迫切需要贴近用户，以提

供更好的服务。所以，我们建立

直营体系，把制造、销售、服务链

路打通，全面触达客户。”

郎学红介绍：“直营模式下

厂 家 直 接 投 资 建 设 门 店 并 运

营，掌控销售全流程（定价、服

务、库存）。”

与传统车企不同，造车新势

力开始向授权经销、代理经销模

式靠拢，在直营模式之外，引入

经销模式加速覆盖二线及以下

城市。

一位头部造车新势力高管

分析直营模式利弊：“发展初期，

直营模式虽然能够带来较高的

服务体验、较高的毛利和统一的

价格管控，有利于建立品牌形

象、获取一手客户反馈，而当企

业发展到一定规模，产品的数量

增加、受众人群增加，需要更多

展厅实现市场覆盖。”

除了上述模式之外，零库

存、低投入的代理模式也获得厂

商青睐。代理模式下经销商仅

承担门店建设、客户接待和交付

服务，不买断车辆、不承担库存

风险，经销商赚取佣金和返利。

客户线上下单，厂家锁定订单后

分配至最近代理门店。

这种模式大大降低了经销

商的资金压力。一位豪华品牌

负责人在谈及该品牌引入授权

代理模式的考量时表示：“与

大众所感知的动辄投资几千万

元 的 传 统 4S 店 不 同 ，一 间

150—200 平方米的销售展厅，

投 资 额 可 以 控 制 在 25 万 —50

万元之间。”

谈及上述三种渠道模式，一

位豪华品牌经销商向记者分析：

“未来三种销售模式可能会在一

个品牌渠道体系中共存。小型

授权代理商超店负责集客，中型

体验店负责交付，经销商4S店发

挥厂家与消费者之间矛盾的缓

冲作用。不同资金实力的投资

人可选择不同合作模式参与汽

车销售。”

在多项利好政策的持续刺激下，

2024年，我国二手车市场实现6.52%

的增长。2024年全国二手车累计交

易量达1961.42万辆，对应交易总额

12852.05亿元。

不过，在市场增长背后，行业

结构性调整以及“价格战”持续

升级也给二手车业务带来诸多

挑战——库存周期延长、单车毛

利率下滑、价格倒挂。

“这两年二手车行情比较差，新

车打‘价格战’我们跟着遭殃，希望行

业价格尽快恢复稳定。”不少二手车

商在社交平台上反映。许海东分析：

“这两年新车‘价格战’倒逼二手车

价格同步下行，品牌产品的快速迭

代也可能引发二手车估值的波动。”

“我们对于保值率波动较大的

品牌往往采取‘快进快出’的策略，

缩短库存周期。”一名二手车经销

人士向记者介绍。

面对困境，二手车商积极利用

数字化工具转型。“我们每天在社

交平台发布多条车源信息，‘线上

选车定车、线下提车’已成流行方

式。”上述二手车经销人士表示。

记者观察到，通过微信、抖音、小红

书等平台分享车源、获取线索已成

行业惯例。

目前二手车产业链中游参与

者主要有独立车商、4S店、线上平

台。信息不对称、市场乱、车况评

估没有统一标准等问题，让一些消

费者不太敢从独立厂商手中购车。

“泡水车、调表车、事故车，二手

车水很深。”由于对小的经销商存有

顾虑，孟先生花4万元从一家线上

二手车平台购买了一款2016款斯

柯达，“大平台选车、购车方便，可以

做第三方检测的品质更有保障”。

相比而言，品牌官方认证二手

车、线上平台渠道更容易获得消费

者的信任，且利润率高于独立车商。

“我最近一有空儿就‘泡’平台，

想买一台二手宝马325Li M，看来看

去，还是官方认证的二手车更放

心。整备期间使用BMW原厂配件、

12个月不限里程原厂延保，还是很

有吸引力的。”翟先生告诉记者。

“二手车市场仍有倍增空间。

中国二手车和新车交易比低于发

达国家。随着限迁解除、临时产权

登记等政策进一步落地，将释放更

大的潜力。”许海东建议，“二手车

行业需向品牌化运营升维，同时，

主机厂应该加快品牌二手车体系

建设，推动认证二手车渠道下沉。”

近年来，二手车市场跨区域流通

趋势增强，但仍存在一些堵点。就

此，郎学红给出建议：“未来需依托全

国统一大市场的建设，全力打破地方

保护壁垒，构建互联互通、高效便捷

的交易网络。借助数字化技术手段，

搭建全国性的二手车交易信息平台，

实现车辆信息的实时共享与精准匹

配；制定统一的交易流程与标准规

范，提升交易的透明度与可信度。”

除了国内市场之外，二手车出

口成为新增长极。对此，许海东建

议，完善二手车出口配套政策。

记者关注到，一些省市正积极

搭建二手车出口基地。2024 年 8

月，中国（四川·双流）二手车出口基

地启动，不到一年时间，该基地引育

了83家二手车外贸企业，完成71家

企业的出口资质备案。

此外，该基地整合四川乃至全

国近10万辆二手车源，通过四川整

车贸易服务平台、EXCARS二手车

出口平台、宏盟海外出口平台、tao-

cars等多个平台实现车源的精准匹

配，为海外买家提供数字化展示及

交易服务，并通过标准化整备、检

测认证体系提升车辆品质；另一方

面，依托8个海外联络中心搭建的

贸易网络以及二手车出口基地企

业的海外业务布局，推动二手车出

口至“一带一路”沿线国家。

二手车市场迎来重塑拐点
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