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11月5日，2025中国汽车流通年会暨博览会在海口正式开幕。

会上，中国汽车流通协会会长肖政三就行业转型、数据流通、消费提振等核心议题发表

了长达4000多字的讲话。

然而，真正引发行业内外广泛传播的，并非整篇演讲的宏观分析，而是一则不足40字的

数据：2025年上半年，汽车经销商亏损比例上升至52.6%，仅30%的经销商完成销售目标。

尽管近年来经销商亏损、退网乃至倒闭的消息已不绝于耳，但每每谈及，其触目惊心的

程度，依然令人心头一震。

然而，将时间回拨至《汽车公社》成立的2010年，彼时经销商们依然是一派欣欣向荣的

景象：由中升开始，各大4S店、经销商集团纷纷上市，在回响的敲钟声中，人人都对这个起

步刚满十年、躺着就能赚钱的行业，抱有无限美好憧憬。



此时，没有人能想到，他们所沐浴的，已是黄金时代的余晖。

尽管主流合资品牌的4S店收回投资的时间由1-3年延长到了5年，但经销集团的盈利能力

依然毋庸置疑。

一时的得意，往往注定着未来的失意。

汽车供求关系的变化、互联网飞速发展带来的一系列根本性变革，倒逼行业转型的同时，也

残酷地清洗着那些习惯了野蛮生长、肆意扩张的经销商集团，臃肿的规模不再是利润的源泉，

反而成了转身时最沉重的负担。

然而，个体倒闭破产映照出的另一面，是整个行业的突围与升级。价格愈发透明，服务

水准在激烈的竞争中不断提升——行业的天平，正不可逆转地倾向那个曾经被忽视、甚至被

信息差所牵制的角色：消费者。

历经20余年风雨洗礼与模式迭代，从野蛮生长到理性竞争，从渠道为王到用户至上，汽

车零售的形态在直营、经销、代理乃至直播的博弈中不断重塑，在新零售的探索中持续演进，

但最终所有变化都指向同一个核心：行业的重心，终于真正站在了用户的一边。

经销模式野蛮生长

汽车初入中国市场时，其稀缺属性便注定了行业经营模式的粗放化，也奠定了消费者的

弱势地位。



1998年，汽车作为消费品走进百姓家。仅时隔一年，1999年3月26日，全国第一家汽

车4S店在广州落地开业，开创性地引入“四位一体”（销售、维修、配件、信息反馈）的汽

车销售服务模式，为行业发展奠定了早期框架。

彼时，改革开放已初见成效，而入世后的经济腾飞，更极大提振了消费者信心。市场蓬

勃发展之下，社会对汽车的需求空前高涨，而与之对应的，是极其有限的汽车供应。

供需失衡的格局中，消费者想要购车，往往需要在不菲的原厂指导价基础上额外加价。

对经销商而言，尽管前期投入规模较大，但对终端价格的绝对把控，为其带来了极为丰厚的

利润回报。

早期市场中，4S店甚至创下过3个月收回投资的行业神话。

即便抛开极端案例，这一时期主流合资品牌4S店的平均投资回收周期也相当可观，仅

需3年左右。稳赚不赔的行情之下，扩张，成为这一阶段的主旋律。

转眼至2003年，庞大集团正式成立，4S店模式逐渐形成规模化效应，行业集中度初步显

现。

利润丰厚的市场前景，不仅吸引着经销商加速布局，也刺激着车企扩张。在汽车市场爆

发式增长的驱动下，2002-2003年，众多车企纷纷扩大产能，最终因产能过剩与库存高企，

被迫卷入全行业的降价漩涡。

2004-2005年，中国车市迎来第一轮猝不及防的价格战。

尽管“新车上市必降价”的行业魔咒就此被打破，但这场价格战并未触及经销商的根本。更

何况，经销商早已将盈利触角延伸至金融贷款、售后维修、保险代理等增值业务，以此弥补

新车销售的利润缩水。

有利可图的行业生态下，经销商集团的野蛮生长仍在持续。而这场缺乏节制的扩张，也

为下一个十年的行业变局埋下了伏笔。

旧模式承压，新势力破局

当历史的车轮驶入2010年，在黄金时代的余晖之中，经销商野蛮生长时期埋下的隐患，

终于悄然破土、生根发芽。

历史总在不经意间埋下呼应的伏笔。3月26日，这个与中国第一家4S店开业相隔整整11

年的日子，中升集团在香港联交所挂牌上市，成为国内首家登陆资本市场的汽车经销商集团。

自此，一场经销商集团密集冲刺IPO的浪潮席卷行业，一个又一个财富神话在资本市场

的敲钟声中诞生。

然而，繁华盛景之下，行业的预警信号已悄然亮起。



这一时期，中国车市的底层逻辑正在发生根本性转变。乘用车产量首次超过销量，市场

从长期的“供不应求”迈入“供需平衡”新阶段。

这意味着新车销售的暴利时代彻底终结，利润回归理性区间，4S店的投资回收周期也随

之进一步拉长至5年。曾经“躺着赚钱”的底气，正在被市场饱和的压力逐渐稀释。

与此同时，消费端的觉醒已然来临。2010年我国汽车市场产销两旺，实现了汽车工业和

汽车消费的跳跃式增长，但随之而来的，还有同比激增的汽车消费投诉。

这一年，全国消费者组织受理汽车类投诉14093件，较2009年暴涨51.1%，递升幅度位居

各类投诉前列。

投诉焦点集中在质量问题与营销合同纠纷，合计占比超60%，虚假宣传、功能减配、配

件以次充好等乱象浮出水面。随着维权意识的不断提升，消费者对行业粗放经营的容忍度持

续降低。

行业内部矛盾凸显之际，外部的技术革命正以摧枯拉朽之势重构商业逻辑。2010年，苹

果iPhone 4上市，智能手机的普及正式拉开了移动互联网时代的大幕。

这场浪潮不仅彻底破除了信息壁垒，让曾经支撑经销商盈利的价格信息差加速弥合，更

为汽车零售模式的创新埋下了关键伏笔。

当传统经销模式弊端渐显，一场来自跨界的变革已经开始酝酿。

2013年，特斯拉在北京侨福芳草地开设首家购物中心直营店，如同投入行业的一颗石子，激

起层层涟漪。这种模式实现了多重突破：厂家直营消除了中间环节，实现价格统一；“线上

下单+线下体验”重构了购车流程；而选址核心商圈，则让汽车销售从郊区走向都市生活中

心。

特斯拉的破冰，为行业打开了全新想象空间。紧随其后，2014-2015年，蔚来、理想、

小鹏等造车新势力相继成立。

它们带来的不仅是新能源汽车这一全新产品形态，更是根植于互联网基因的用户思

维——注重体验、数据驱动、社群运营。同期，借助互联网信息整合优势的“竹子买车”横

空出世，通过寻找价格洼地，它又开辟了一条独立于直营与经销之外的全新模式。

2016年，抖音正式上线。不同于微信和QQ的私域传播形式，这个“记录美好生活”的公

共平台，凭借其独特的传播特性，成为普通消费者发声的放大器。

也正是在这一年，“蔚小理”的首款产品陆续推向市场，直营阵营持续壮大，新旧势力

的竞争格局初具雏形。

多股势力酝酿交织，终于在2018年迎来集中爆发，汽车零售行业的寒冬与新生同时降临。



这一年，中国汽车市场迎来28年来的首次负增长，经销商集团经营压力陡增，4S店“稳

赚不赔”的神话彻底破灭。与之形成鲜明对比的是，新势力品牌的商场直营门店数量逆势猛

增，成为市场中亮眼的新生力量。

还是这一年，5G技术实现关键突破，推动智能手机从图文时代全面迈入短视频时代，抖

音借此迎来爆发式增长，注意力经济成为新的商业战场。

信息鸿沟被加速填平，个体的声音通过社交媒体被无限放大。在曾经“渠道为王”的行

业生态里，“用户至上”从一句宣传口号，逐渐成为企业生存发展的必需。

多重变量交织之下，传统经销模式的根基不断被撼动，直营、新零售等新模式多点开花。这

十年，是旧秩序承压、新生态酝酿的十年，是互联网浪潮、消费觉醒与跨界创新相互激荡的

十年。

所有千丝万缕的变化，都在共同推动汽车零售行业告别粗放、走向成熟，在经历了漫长

的博弈后，行业的天平，终于开始不可逆地向用户倾斜。

从精耕到跨界，汽车零售多元进化

困境往往孕育着改革的动力。当行业步入2019年，告别野蛮生长的汽车零售市场开始进

入精耕细作的时代。服务升级、模式创新、出海拓展，成为这一时期的主旋律。

尽管传统经销商承受着前所未有的压力，其固有弊端也在市场考验中暴露无遗，但不可

否认，中国汽车工业的腾飞，始终离不开这张庞大销售网络的支撑。

在车企专注制造、经销商承担买卖的传统分工下，主机厂得以将精力集中于供应链整合

与产品研发，而不必为销售通路过度分心。这种长期形成的产业默契，为整个行业的快速发

展提供了稳定基石。

经历粗放扩张的教训后，经销商群体也开始寻求转型。一方面，在车企竞争压力向下传

导、压货亏损成为行业常态的背景下，经销商将核心竞争力聚焦于服务升级，通过优化购车

体验、完善售后体系、深化用户运营，从卖产品向卖服务转型。

另一方面，转型的阵痛倒逼行业寻找新的增长曲线，“出海拓疆”成为部分头部企业的

破局之路。以和谐汽车为例，其依托中国香港及海外市场的高速增长，实现了财务数据的显

著好转，为经销商群体开辟了全新的发展空间。

当传统经销商在转型中求索，直营模式的双刃剑也逐渐显现。虽然直营体系能够确保服

务标准统一、直接获取用户反馈，但其高昂的运营成本要求企业始终保持高速扩张和充沛现

金流。

更重要的是，在全国范围内铺设直营网络需要时间，在激烈的市场竞争中，渠道覆盖的

不足很可能导致区域客户的流失。



在直营与传统经销的博弈之间，以smart为代表的代理制模式（DTC）应运而生。这种模

式创新性地保留了经销商的场地与服务功能，但将交易环节收归品牌方：消费者通过官

方APP按统一价格下单，品牌方直接开票并调度车辆。对经销商而言，这种模式实现了零库

存、低资金压力和高运营灵活性；对品牌而言，则保持了价格体系的统一和用户关系的直达。

在这场深刻的渠道变革中，汽车销售的核心内涵也在发生转变——从单纯提供产品，转

向提供全生命周期的服务体验。

聚焦线下渠道革新的同时，新兴媒介催生的新零售业态，为汽车零售开辟了第二战场。

小红书、抖音等平台成为汽车宣传与销售的重要阵地，直播卖车、短视频种草等形式，打破

了传统销售的时空限制，让汽车消费触达更广泛的人群。

但必须正视的是，汽车作为大宗消费品，其决策周期长、体验需求强的特性，与直播行

业依赖“情绪煽动、冲动消费”的逻辑存在本质矛盾。

当前阶段，互联网购车习惯尚未完全养成，直播卖车也未形成成熟的内容生态，这场线

上线下的融合探索，仍处于摸着石头过河的阶段。

值得注意的是，面对市场结构的深刻变化，曾经占据主导地位的合资品牌也开始积极试

水新渠道。一汽-大众对全新揽境采用直营模式；一汽丰田针对卡罗拉(图片|配置|询价)推

出厂家直销方案；上汽大众则将经销商佣金的50%与服务品质挂钩，推动经销商向服务商转

型。

更具象征意义的是，部分传统车企在旗下新能源品牌中启用直营体系，而一些新势力为

加速渠道下沉，也开始招募传统经销商。这种相互借鉴、彼此融合的趋势，正成为当前阶段

最显著的特征。

纵观这场持续二十余年的渠道变革，从4S店的野蛮生长，到直营模式的颠覆创新，再到

代理制、直播卖车等多元模式的兴起，中国汽车零售业始终在探索中前行。

直营的精准、经销的稳健、代理的灵活、新零售的多元，各种模式本身并无绝对优劣，

其背后折射的是中国市场足够广阔、消费者需求足够多元的现实。

直营、经销、代理，乃至正在兴起的直播卖车，每一种模式都在寻找自己的生态位，共

同构建起一个更加丰富、更具韧性的汽车零售生态。

变革的表象之下，不变的是行业发展的本质规律：价格愈发透明，服务标准持续提升，

竞争的核心从渠道掌控转向用户洞察。在这个消费者主权崛起的时代，所有商业模式的终极

考验，始终是能否真正站在用户一边，为其创造价值。

正是这些永不停歇的探索与实践，让中国汽车零售业在变革中不断进化，在竞争中持续

成长。



当行业的天平最终倾向消费者，中国汽车产业才得以在全球化竞争中，走出一条独具特

色的发展之路，迈向更加广阔的未来。
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