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直营VS经销商 新能源车渠道之争
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新老玩家抢滩直营

“传统经销商退网”“车企直营店增加”成为处在车

市转型中的焦点之一。

中国汽车流通协会最新发布的《2021中国汽车经

销商集团综合能力评价与对比分析》显示，去年百强经

销商集团中，授权经销商门店为5821家，2018年授权

经销商门店则高达6529家。三年时间，700多家4S店陆

续退出百强汽车4S店体系。

不同于传统授权经销商减量，车企直营店的数量

正逐步提升。其中，以直营门店为主的造车新势力迅速

扩张，以小鹏汽车为例，今年三季度销售门店已扩张至

271家，其中167家为直营店。同时，今年小鹏汽车还在

北京三里屯开设首家旗舰店，小鹏汽车相关负责人表

示：“该店为北京首家旗舰店，占地面积500平方米。”此

外，蔚来汽车计划于今年底将门店总数提升至366家，

增设20座蔚来中心和120个蔚来空间。蔚来创始人、董

事长、CEO李斌表示：“蔚来汽车基本的策略为，有奔

驰、宝马、奥迪4S店的城市，蔚来就将覆盖门店。”

面对造车新势力持续加码直营模式，传统车企也

开始转型销售模式。今年3月，东风旗下独立高端新能

源品牌岚图汽车宣布，全国6家直营渠道正式开业，分

别位于北京、上海、广州、成都和武汉（2家）。其中，岚图

旗舰店和岚图空间主要布局在城市商业中心。

相比岚图直接效仿特斯拉直营模式，更多传统车

企则采取类直营模式。今年7月25日，广汽埃安全球首

家线下品牌直营店开业，开启“直营＋经销商”模式；今

年10月，北京首家直营极狐交付中心正式开业，成为极

狐汽车全国渠道建设规划的第78家店。与广汽埃安相

同，极狐也采用“直营＋经销商”的共同运营模式，“直

营＋经销商”与“直营为主”两种销售模式并行。

值得注意的是，提到今年新能源汽车销售渠道的变

化不得不提大众，作为传统跨国车企转型最快的代表之

一，大众在华推进ID.纯电动系列车型落地的同时也改

变了销售模式。“ID.6X以代理制营销模式进行销售，线

上线下共同发力，为消费者带来新大众、新产品、新零售

的全面升级体验。”上汽大众相关负责人表示，消费者在

ID.Hub了解车型信息后，点击“订购”功能即可一键订

购，经销商不再承担库存。目前，上汽大众ID.代理商已

增至572家，基本实现对一、二、三线城市的覆盖。

价格矛盾显现

销售模式转变的背后，是传统车企看中直营模式

所带来的价格管控和商圈开店等优势。

无论特斯拉还是“蔚小理”，均通过直营销售模式

迅速打开市场，这也让不少传统车企“眼红”。乐车邦创

始人兼CEO林金文表示，直营模式中售前和售后环节

被完全分开，新车展厅选址在各城市商圈更有利于品

牌传播。

然而，相比造车新势力带来的新模式，此前大部分

车企依托于传统经销商网络，由于建店成本及附带售

后属性等因素，很少有经销商选择在城市商圈建店，而

为了提升自身新能源产品关注度，借助直营模式将展

厅开进商圈便成为众多传统车企的首选。乘用车市场

信息联席会秘书长崔东树认为，“85后”“90后”已逐渐

成为购车主力群体，他们对于品牌的黏性更低，愿意尝

试新品牌。而年轻人的消费习惯也影响着车企直营店

的选择，靠近市中心能够降低消费者购车的时间和交

通成本，进而拉近品牌与用户之间的距离，这也是传统

车企转变营销策略的原因之一。

另一个关键因素便是价格。特斯拉相关负责人表

示：“与传统经销商模式不同，特斯拉采用的直营模式

价格透明，所有特斯拉维修项目和配件价格统一，不会

出现‘一店一价、一车一价’的情况。”

事实上，在新能源汽车发展初期，消费者对其的接

受程度并不高，不少经销商在销售新能源车型时均“以

价换量”，拉低品牌溢价能力。北京商报记者走访发现，

由于销量不佳、集客难度大，上市不久的东风本田

M-NV车型优惠便达7.5折，而被厂家强制进车的经销

商，只能自掏腰包赔本销售。

中国汽车流通协会专家委员会成员颜景辉表示，

采用直营模式，车企能够掌控车型售价，销售过程透

明，价格统一，避免经销商为处理库存打折销售，影响

产品溢价能力。同时，也能防止经销商为获得高利润肆

意在终端加价导致的市场价格混乱。

经销商的“焦虑”

从1999年首家广汽本田4S店算起，4S店模式在国

内已发展20多年。直营模式或许避免了车型被打折销

售的难题，但却让传统经销商产生抵触情绪，而诸多类

直营模式的出现也并未从根本上解决问题。

“对电动车型的销售热情并不高。”一位一汽-大众

4S店工作人员对北京商报记者坦言，ID.系列车型全国

统一定价，除验车、保险、售后其他环节均可通过官网

完成，店内没有库存压力。但相比于燃油车型，纯电动

车型不能随意优惠，本身各4S店间便存在竞争关系，虽

然车企给4S店销售纯电动车型的售车佣金比燃油车型

更高，但销售难度也更大，因此销售人员更愿意销售燃

油车型。

据了解，为提升销售人员售车“热情”，车企已开出

更高的补贴。上述一汽-大众4S店工作人员称：“近期

车企为每辆ID.系列车型开出3万元补贴，但需在今年

内开票销售，主要也是为提升整体销量。”不仅一汽-

大众经销商态度消极，采取直营＋经销商模式的北汽

极狐也未能守住价格体系。一位北汽极狐经销商销售

人员表示：“目前购买极狐车型可优惠1万元，并赠送

5000元京东卡。”但北汽极狐直营门店仅针对置换车

型提供1万元补贴。

业内人士表示，造车新势力能够顺利推进直营模

式，因其自身为全新品牌并不需要顾及经销商网络，而

传统车企想要改变销售模式却不得不考虑经销商利

益。经销商投资建店，更多考虑如何平衡各类成本，因

此仍会首先选择目前依然为销量基盘的燃油车型。

值得一提的是，经销商的抵触并未让车企减缓直营

模式的脚步，甚至有车企直接喊话将取消4S店模式。今

年7月，本田宣布将逐步取消4S店转为直营模式；随后，

奔驰也表示明年1月将位于澳洲的所有4S店模式转换

为直营模式。据了解，车企“激进”的销售模式转型让经

销商颇为不满，包括中国、法国、德国等多国经销商协会

集体发声，认为“车企布局直销、直营、代理制等新汽车

经销模式过程中，忽视或伤害了经销商群体利益”。

欧洲汽车经销商协会理事长伯纳德·莱克表示，尽

管决定推出何种分销模式是车企的自由，但对于目前

已经与经销商签订的合同内容，车企在决定前仍需要

慎重考虑和充分尊重。中国汽车流通协会会长沈进军

则表示，在中国市场车企拟推行的直销模式与现行的

授权经销模式存在一定程度的冲突。

据了解，《汽车销售管理办法》规定，现有经销商网

络的厂商，必须与经销商经过探讨并形成一致意见，才

能直接销售车辆给消费者。沈进军表示，未来五年，经

销商在业态环境、经营模式等方面都将面临极大的转

变，有一些变化甚至是根本的、颠覆的，直销模式是诸

多变化中最为关键的一环。

“虎视眈眈”的入局者

值得注意的是，如何平衡直营和经销网络的问题

还未解决，经销商们的新对手也已出现。

今年11月22日，万达集团与泰庆（北京）科技有限

公司共同持股成立万达汽车科技服务有限公司，注册

资本1亿元，法定代表人为曾茂军。12月6日，万达集团

又出资500万元成立北京万达汽车科技服务有限公

司。同时，汽车营销“老将”李宏鹏将辞去现代汽车集团

（中国）商务副总裁，出任万达汽车科技服务有限公司

总裁。据了解，万达集团成立的新公司并不是为了造

车，而是卖车。天眼查显示，万达汽车经营范围圈定在

销售汽车、汽车配件、技术开发、技术服务、机动车充电

桩充电零售、汽车租赁、企业管理、数据处理等业务。

事实上，万达的入局瞄准了各车企直营模式打入

商圈这一机会。据了解，万达汽车依托万达集团分布在

全国各地400多家万达广场，每年超过50亿人次的消

费人群，庞大的商业体系是万达汽车得天独厚的优势。

李宏鹏表示：“过去这段时间里，汽车行业的转型已势

不可挡，未来十年汽车销售模式与消费场景必将随着

新能源汽车的普及而被彻底颠覆，而万达汽车在打造

汽车消费服务生态圈上拥有巨大机会。”对于万达来

说，此时入局汽车市场，能实现双方互利共赢。

目前，万达已开始联手车企铺路。今年8月，万达集

团董事长王健林到访一汽集团，双方达成战略合作协

议。根据合作协议，未来双方将从服务生态、能源生态、

会员生态等三大维度相互赋能，创新共建“红旗用户体

验生态”。

业内人士表示，随着汽车行业进入转型期，如何

能更好地推广产品成为各车企思考的问题，拥有商圈

资源的房地产企业入局后，汽车市场或将形成在厂家

直营和传统4S店之外的第三种渠道模式。如果该模式

成功推广，或许将进一步压缩现有经销商网络的生存

环境。 北京商报记者刘洋刘晓梦/文并摄

“一日工匠”探秘广汽丰田匠心质造

今年是第六季广汽丰田品质开放日，借此契机，

广汽丰田通过品质讲座和车间探访的形式，让消费者

了解TNGA下的双擎混动技术优势，探索广汽丰田质

量管理的核心———“自工序完结”理念，并与自主品保

监查班的“黑帽子”工匠一起对产品车“找茬”，感受广

汽丰田“零缺陷率”工厂背后的品质精髓。

今年的“一日工匠”探秘地点为广汽丰田第二生

产线，这里生产凯美瑞、威兰达、汉兰达等多个车型，

每辆汽车都需要经历冲压、焊装、涂装、总装、检查五

个制造环节，每个环节都按照丰田全球最高标准要求

进行生产。

广汽丰田从源头把控产品品质。2台离线材料清

洗机、7条伺服冲压生产线、内制90%以上大型冲压

件，比例领先行业，最大化保证冲压品质。广汽丰田

全数采用高精度焊接机器人打点，保证了焊点的精

度与强度，焊装达到行业领先水平。不仅如此，广汽

丰田依靠准时化（JUSTINTIME）和自■化“两大

支柱”稳稳把控总装品质。“准时化”避免浪费，提升

效率；带“人”字旁的自■化，则要求人和机器能够自

动判断工序的好坏，发现问题时能及时停止并进行

改善，不让质量问题流入下一道工序，杜绝零部件装

配错误，达到丰田全球最高标准要求，打造丰田“零

缺陷率”工厂。

广汽丰田生产线上，工位上方设置了黄红两色拉

绳以及醒目的监控显示屏，这就是将品质问题可视化

的安东系统。每当生产线员工遇到无法解决的异常情

况，马上拉动安东拉绳，显示屏会及时反馈问题点及

工位，线上班组长立即进行处理，如车辆在到达下一

工位前问题仍未解决，生产线将自动停止。

任何一位生产线员工都有让生产线停止的权利，

让品质问题在“当时、当地”得到解决，这也在最大程

度上保证了广汽丰田的一流品控水准。为避免人为偶

然错漏所造成的拧紧不良，广汽丰田引入了“防错系

统”，出错时设备自动停止，安东系统的三色灯柱便会

自动报警指示。比如当开始拧紧螺栓作业时，蓝灯点

亮。只有在作业者将螺栓全部拧紧，绿灯才能点亮，该

工位才能被通过。否则，安东系统会自动报警，红灯将

点亮，生产线停止，直至班长将问题解决，生产线才能

再次开动，有效防止了漏拧紧的现象。这是总装自工

序品质保证的重要一环，也是匠心质造的细节之一。

此外，在广汽丰田工厂内，有一个独立于制造部

门的秘密品质基地，他们用超严格的标准牢牢把控着

广汽丰田的出品水准———品质保证部自主监查班。即

使是生产线判定合格的车辆，也要再精益求精，不断

发现新的问题，并找出源头进行改善。戴着有SQA（自

主品保监查）标志黑帽子的监查员们，按照丰田全球

相同的方法和基准，从顾客的角度评价整车品质，评

价项目超过1500项，严苛程度堪称“鸡蛋里挑骨头”。

为了把品质做到极致，自主监查班甚至在丰田标准基

础上制定了更高标准。

去年，广汽丰田生产线一次性合格率提升至99%，

领先行业平均水平10%，整车不良下降至0.01件/台；供

应商零部件不良率降低至0.29PPM（即100万个部品中

只有0.29件不良），良好的品质为销量增长打下了坚实

的基础。今年前10个月，广汽丰田销量超66万辆。亮眼

的销量背后是，广汽丰田一直以来的工匠品质功不可

没。把品质做到更好，不断突破、持续改善，这也是广汽

丰田致力于向消费者传达的工匠精神。

广汽丰田产品在消费

者心中一直是“高品质”代

名词，这背后正是广汽丰田

用匠艺铸造产品，用匠心沉

淀品质的体现。从2016年开

始，广汽丰田每年举办“一

日工匠”品质开放日，旨在

让更多人了解丰田品质是

如何练就的，分享匠心质造

的最新成果。

“野蛮人”造车新势力带来的新玩法，改变

了造车，也改变着售车模式。今年，特斯拉创造

的直营模式让各大商圈成为新老造车的必争

之地，蔚来、小鹏不断拓展商圈化直营渠道，而

转型中的传统车企也迅速跟进，自主品牌、合

资品牌在推出电动化独立品牌的同时，也让新

品牌试水新销售模式。东风岚图、北汽极狐、大

众汽车、福特野马等品牌的直营店相继落地，

其中在国内拥有庞大经销商网络的“南北”大

众在销售纯电动ID.系列车型时，除建立城市

展厅，还推出类似直营的经销商代理模式。

不过，当特斯拉带火的直营模式遭遇传统

经销商模式，矛盾也一触即发。多年来与传统

车企“相互扶持”的经销商们产生抵触情绪，车

企把控车源和价格让经销商变身赚取佣金的

代理商，令部分经销商认为自身利益受损。同

时，部分车企甚至喊话欲取消4S店模式，这也

让经销商更加焦虑，新老售车渠道间的矛盾逐

渐升温。


