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神话一：汽车4S可以获取暴利，遗憾的是这个时代已经土崩瓦解，价格才是市场

竞争的法宝，有效的销售网络同样遵循经济效率规律

神话二：汽车4S可以垄断经销，特许加盟可以规范销售行为，重要的是为消费者

提供价廉物美的服务，这是企业赖以生存的基础

神话三：汽车4S可以创造品牌，华丽的形式并不一定代表其内在品质和服务，只

有消费者的选择才会产生价值，庆幸的是他们不再买椟还珠

看发展：高效的汽车销售系统即将出现，减少销售成本最有效的方式包括消费者更

有效地定购、更好地锁定销售对象、个性化的产品设计和减少交货时间等

中国汽车 4S 神话猜想
汽车4S在中国已经成为时髦用语，营

销人员都知道它是由销售(Sale)、零配件
are part)、售后服务(Service)和信息反
Survey)4大功能构成一体的产品销售

服务体系，宣称是从欧洲引入的先进汽
车销售模式，事实上，欧盟已大力推行
汽车销售改革，取消特许经营；据说，中

4S的始作俑者是广州本田，但在其官
方网站上却没有任何 4S信息。

小汽车限定在4S店购买，形形色色的
店座落在城市主要的干道或主要的商

业中心区，装潢精美的展示厅和周边环
境，还有一群漂亮、英俊的接待员，都
市里的成功人士频繁出入其间，4S店处
处显示出欣欣向荣的景象，连大众媒体
也特别关注这里的一切活动：新款闪亮
登场、试驾活动、车主俱乐部成立、免
费检查等。

为竞争名车4S店的授权，各地的汽车
经销商削尖脑袋往里挤。当梅赛德斯奔
驰准备建立销售系统时，有经销商表示
要出 1亿元人民币的天价建造4S店，因为
奔驰的冤家宝马公司在全国挑选24家经
销商时，就有 3,000 多家经销商挤破了
头。实际上，投资数千万建造起来的 4S

店只是推广品牌的一种“广告形式”而
已。

汽车4S在中国如日中天，成为汽车销
售的主流模式，特别的牛。你瞧广州本
田，4S店销售汽车不仅要顾客先缴款排
队提车，还可以随便搭配几万元的选择
装置或加价不开发票，经销商能不趋之
若鹜地争做 4S？一些豪华小汽车的 4S旗
舰店，售价几百万的车型不断总有顾客
光顾，而且还有不少新富竞相购买天价
豪华车。

同一款车在不同经销商购买的品质应
当是相同的，经济收入低的中国人却要
比高收入的美国人支付更多价格，这本
来就是一个违背市场规律的怪胎，眼看
车市要与国际市场接轨，一些奸诈的制
造商又以 4 S 模式来巧言豪夺用户的利
益。

当汽车在中国越来越普及，新富炫耀
其豪华车却讨了个没趣，因为购买天价
车的富豪被大众嘲笑为冤大头（傻冒）；
越来越多的中国人理性地选择车型，两
厢车也逐渐地被接受；中国政府关注石
油能源的国家安全问题（制定乘用车燃
料消耗标准），一度被大城市所限制使用

的小型和微型车畅销起来；中国人持币
待购导致车价的狂跌，但仍然没有达到
可以接受的合理价位，制造商和经销商
只有降地暴利才能推动车市的发展。

审视中国汽车工业进步与发展的因
素，参考美国消费者联盟（CFA）关于
世纪汽车销售和服务的研究报告，我们
尝试对汽车 4S神话进行三段论式的科学
猜想：

汽车 4S神话之一：暴利
汽车是中国公认的暴利行业，汽车经

销商自然借光获利丰厚。卖辆车就可以赚
几万元的好买卖，自然驱动资本的追逐。

中国汽车价格高得出奇是一个公开的
秘密。计划经济体制下，政府选择车型和
决定定价，并且全部由财政掏钱来购买。
政府的本意是要促进民族汽车工业的发
展，结果却保护了落后的生产方式和产
品。据国际评估机构标准普尔的估计，
国汽车工业的利润仍然保持在20%以上，
远高于发达国家的水平。

市场竞争的最基本原则就是价格，
如地产商强调地段一样重要。汽车消费者
要购买经济实惠的车型而不单是汽车的名
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气或形象。当美国人知道汽车价格里有
%的钱用于销售网络，心里自然愤愤不

平，为什么不可以省掉这些费用？
当中国汽车市场从公务购车转型为私

人购车，价格因素在市场中的作用日益凸
显，汽车暴利时代开始逐渐瓦解。

车价直接取决于生产成本和营销费用，
投资发展汽车4S的巨额运营成本（包括经
销商的公关费），最终还要由消费者来埋
单，无疑会增加制造商和经销商的竞争成
本。也许，汽车4S是中国汽车暴利时代即
将结束前夕，汽车制造商转嫁利益的一种
策略，通过品牌专卖形式直接控制经销
商，进而操控汽车市场。

当经销商的投资无利可图时，汽车4S
的发展前景暗淡，从前长期习惯于高利润
的汽车制造商只有遵循经济效率规律，通
过成本控制建设的有效销售网络，才能扩
大产能和市场占有率。

价格战引导汽车产品的竞争，只要造
汽车就有大钱赚的历史将一去不复返，利
润的降低逼迫制造商不得不打价格战，用
户用手里的钞票选择车型，最终会使价格
竞争逐步转为成本竞争。

美国麦肯锡公司已向跨国汽车制造商
提出建议，面对在中国市场日趋激烈的竞
争和暴利时代的结束，一味地建厂并不明
智。我们也要提醒准备投巨资建4S的经销
商，要看清未来资本回收的渠道。

汽车 4S神话之二：垄断
当欧盟和美国改革汽车销售制度，取

消特许经营，中国政府却开始实施汽车特
许经营，计划经济体制下形成的制造商导
向实质是反消费者的，市场经济为消费者
导向，消费者的选择来决定产品的价格。

汽车营销的模式很多，不论其形式如
何，重要的是为用户提供价廉物美的服
务，这是企业赖以生存的基础。汽车制造
商以品牌专卖的形式诱导汽车经销商投资
修建4S，似乎可以进入一个垄断的行业，
虽然在目前特定的环境下“特许经营”可
以获取暴利，但其寿命随时可能终结。

一般地讲，汽车零部件成本约占整车
价格成本的70%。有人计算4S销售的整车
与部件价格，发现一辆汽车部件的价格总
和远远高于一辆整车，这就让业内人士看
不懂4S的奥秘了。

汽车市场的成熟已使4S在的整车销售

利润趋薄，制造商以保证质量为名，试图
垄断 4S的正厂原装配件所获取的暴利也
将被消费者抛弃。

据麦肯锡在欧洲的一项调查表明
（2000)，制造商总利润中39%的毛利来自
更换零配件，新车销售只有 18%的毛利。
因此，4S是制造商获取更多利润的渠道。

实际上，多数制造商都不生产配件，而
采取委托生产方式进行配套采购（OEM），
这些装车的配件都有厂商标志（原厂件），
当分送到特约维修服务站则成为配套厂
件，由于制造商的限制，这些部件不在市
场上零售流通。

以火花塞为例，通常每车行驶3～5万
公里需更换一次。普通的市价每只 15 元

（如火炬）、铂金火花塞60元（如雷电）、双
铂金 100元（如博士），铱合金在 120多元

（如电装）。
由于汽车零部件生产企业的独立性越

来越强，有的不再依附于整车厂商，建立
为不同制造商配套到提供维修用件的独立
品牌和体系（如博世）。

汽车配件市场很复杂，所谓原厂件、配
套厂件和副厂件的划分是在迷惑用户，似
乎把价格分出三六九等很合理，实际上，
经销商和修理厂正好以此掩盖配件的质量
问题。用户难以辨别部件的真伪，就是修
理厂的技工也难把握好尺度。

不要以为汽车构造很复杂，可以买椟
还珠方式来欺骗用户，

汽车 4S神话之三：造势
汽车的品牌与质量只有用户的客观评

价才有价值，华丽的4S并不一定代表其内

在的品质。

几年前，有报道说天津夏利远销美国，
最近又有吉利车即将批量出口美国的新
闻，制造商似乎可以在中国汽车市场上随
心所欲地制造新闻或为其销售造势？值得
庆幸的是互联网等媒体为大众了解国际汽
车市场提供开放的窗口，任何浮夸的不实
宣传最终都会露馅。

消费者对汽车品牌的忠诚度不是依靠
4S建立起来的。国际汽车市场上，制造商
之间的竞争主要是靠高质量、新款式、名
牌和良好的售后服务来争取顾客的。

越来越多的第三方评价，如消费者协
会和汽车专业媒体，提供客观的汽车对
比资料，政府也通过法规（如召回制度）

加强安全性能管理，一些公司还把其召
回

中国古话所说的货比三家，目的就是
要比较选择。

未来汽车销售和服务：互联网

随意浏览任何汽车制造商的官方网站，
各种资料齐全，有的还提供虚拟图象让人
们“体验”，显然，互联网比 4S更能有效
展示汽车性能。

近20年来，越来越多的美国人通过互
联网收集信息，方便地进行比较和选购汽
车，对制造商来讲，互联网无疑是减少销
售成本最有效的方式。

《经济学人》指出：未来高效的销售系
统即将出现：

●基于互联网服务为消费者提供更多
的产品信息，无需向经销商获取这些资
料；

●快捷的按需定造系统直接进行配套
采购，无需通过经销商定货；

●更好汽车品质消除经销商的非质保
业务，而由独立的维修厂提供；

●电子商务渠道使汽车金融公司减少
经销商环节；

●二手车卖场从事二手车业务。
在美国，销售一辆2.5万美元的汽车，

其销售费用约 6000美元。考美国消费者
联盟保守地认为可以节省 1500美元，
盛认为可以节省 2100美元，提高市场竞
争可以为消费者提供低价的汽车。

以互联网在线订购方式可以节省25
35%的销售费用。

销售经济学：免费午餐，而不是自由
市场

通过提高效率来降低销售成本的前景
已在改进营销活动中得到证明，改进措施
包括消费者更有效地定购、更好地锁定销
售对象、个性化的产品设计、减少交货时
间。

原载《汽车观察》杂志 2005 年 1

总代理

厂商→总代理→区域代理→下级代理商→用户

区域代理

厂商→区域总代理→下级代理商→用户

特许经销

厂商→特许经销商→用户

品牌专卖

厂商→专卖店→用户



中国巴士与客车通讯



BUSES & COACHEES NEWSLETT



中国巴士与客车通讯



BUSES & COACHEES NEWSLETT


