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汽车4S店标准化管理

贾永轩
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一、厂商共赢是4S店管理的基本战略

二、厂家建立4S店标准化管理体系

三、快速提升汽车4S店经营业绩

四、汽车4S店发展经营管理提升

主要内容
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一、厂商共赢是4S店管理的基本战略
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汽车零部件商 客户整车商 经销服务商

厂家造车 商家卖车 客户买车、用车

汽车行业厂商关系

产
业
分
工

产
业
链
条
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全方位服务
经销商

零部件 新车

融资与保险 租赁

维修 旧车交易对汽车产业链与
业务增值点的理解

汽车产业链的研究

原材料 基本产品 高级产品 新车分销 旧车销售 金融服务 汽车保险 售后服务
流动性/
远程通讯

整车厂
核心业务

• 零售
• 批发
• 电子商务

• 买进
• 售出
• 所有品牌

• 金融
• 租赁

• 可靠性
• 物理损伤
• 乘客
• 法律辩护

• 快装
• 附件
• 商品
• 配件

• 车队管理
• 汽车租赁
• 承包
• 远程通讯

上游 下游

• 基本原
材料

• 新型原
材料

• 配件
• 生产复杂
性低的生
产模块

• 系统
-电子系统
-远程通讯
-燃料电池

• 其它

与顾客相关与汽车相关
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一套六本的《汽车企业管理丛书》
•研究对象：整个汽车产业链（行业、企业）
•出版机构：机械工业出版社2006年1月出版
•编著机构：索荣管理咨询公司
•编著人员：索荣公司汽车咨询顾问及相关专家
•推荐作序：耿昭杰、张小虞

索荣公司汽车行业研究成果：汽车丛书

零部件行业整合

与零部件企业管
理

汽车消费信贷的
经验、模式、操
作与管理问题

国外10家汽车集
团、国内10家汽
车集团对比研究

20个车型品牌营
销的六大方面对
比研究

汽车经销商的生
存、发展与管理
问题

汽车服务市场类
别与汽车服务的
投资盈利研究
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通用-斯隆汽车营销四原则

• 分期付款

• 旧车折价

• 年年换代

• 密封车身

自从1928年通用的汽车年产量首次超过福
特汽车公司之后，它就一直保持产销量第一的
世界汽车行业霸主地位。
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神谷营销战略

• 分期付款
• 汽车驾校
• 汽车出口
• 市场调查科
• 营销制度
• 营销队伍
• 品牌营销

神谷思想：客户第一，经销商第二，厂家第三
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厂家战略转变与渠道网络提升

序号 战略

1
产品战略

2
客户战略

3
渠道战略

4 经销商战略
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二、厂家建立4S店标准化管理体系
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客户战略

– 客户战略：
– 客户分类：
– 客户数据库

产品战略

– 产品战略规划
– 产品平台
– 产品系列

服务战略

– 用户理念
– 服务战略
– 服务品牌

品牌战略

– … 

营销战略层面

营销管理层面

营销执行层面

营销战略

– 营销理念
– 营销战略
– 品牌管理

组织与人才

– 管理架构
– 团队建设
– 人才规划与培养

管理流程

– 管理制度
– 管理流程
– ------

信息化

– ERP
– CRM
– ------

营销策略

– 大客户营销
– ------

网络建设

– 销售网络
– 服务网络

激励评价

– 营销业绩评价体系
– 营销激励体系

客户满意度

– … 

1、建立营销体系
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生产商与经销商需要有明确的业务流程，以保证日常业务的高效运营

生产商 经销商

n 资本投资

n 管理支持

n 技术支持

n 物流支持

n 系统支持

n 方针制定

n 销售管理和计划

n 客户满意度管理

n 资本投入

n 销售服务

n 业务管理

n 订货执行

n 整车/零配件物流

n 客户满意度

2、业务流程标准化
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3、管理体系规范

经销商系统支持

分销商系统支持

完成零部件订单

完成服务订单

服务销售

客户满意度管理

整车/零部件物流
完成整车订单

销售

业务管理

资本投资

经销商物流支持

经销商技术支持

经销商管理支持

客户满意度管理

整车/零部件物流
整车/零部件递送

销售

方针制定

业务管理和规划

资本投资

分销商物流支持

分销商业务流程 经销商业务流程

分销商技术支持

分销商管理支持

资本投资

生产商业务流程
客户
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一汽丰田产品推销要点手册二轮定律
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只有商品力和营销力两个“车轮”相匹配时，

才能保证方向正确，高速发展。

营
销
力

商
品
力

营
销
力

商
品
力

汽车营销的二轮定律
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性价比

品质（故障率）

使用成本

二手车残值

商品力

售后服务
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销售能力≠营销能力

销售能力销售能力

客户关系维系能力客户关系维系能力

资金保证能力资金保证能力

价值链增值能力价值链增值能力

管理改善能力管理改善能力

社会关系维系能力社会关系维系能力

营销力

企划力企划力
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销售人员分析框架

辅导和监督

销售人员
配置

个人销售
技巧

招募和培训
信息和
控制系统

激励和
薪酬制度

销售效率

提高能力

销售有效性

销售战略

战略/愿景

销售支持

O

在价值定位过程
中，销售人员的
角色是什么？

O

销售人员在所选市场的
分布是否已经达到最优

化？

O
销售人员是否接受
了合适的辅导/监督？

O

需要哪些关键的销售技巧？

O
支持是否恰当？

O

薪酬制度是否对销售
人员是真正的激励手

段？

如何使用信息和控制
系统来支持销售行为？

招募和培训制度是
否满足销售需求？

生产商要有一套系统方法来管理销售人员，评估销售人员的效率和有效性，
这套方法适用于生产商和代理商的销售人员，只是工作内涵有所区别

4、销售团队建设
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5、销售业务流程

CS

②②客户接待客户接待⑧⑧售后跟踪售后跟踪

③③需求分析需求分析

④④商品说明商品说明

⑦⑦车辆交付车辆交付

报价说明报价说明
签约成交签约成交

①①集客活动集客活动

⑤⑤试乘试驾试乘试驾

⑥
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售后服务
九大步骤

用户到达
和接待
用户到达
和接待

预约预约

环车检查实施率

车辆保护

预检实施率

问诊准确率

商务报价和
派工单的填写
商务报价和
派工单的填写

维修工作维修工作
维修质量
检查
维修质量
检查

开具发票开具发票

维修项目、
发票和
付款解释

维修项目、
发票和
付款解释

车辆交付车辆交付 主动接待

档案维护率

故障诊断
和检查
故障诊断
和检查

工单规范化

维修标准化

潜在故障提示率

一次修复率

三检落实率

车辆保洁

报价准确率

项目说明

旧件展示

维修提醒

回访确认

6、服务业务流程
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7、大客户开发流程

开展行业客
户再开发

学会行业
结构分析 锁定本店

重点行业

收集行业

购车信息

进行行业
客户开发

维护行业

客户关系
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城市举例分析

经济支柱产业 能源、冶金、机械、化工

主要企业

太原钢铁集团有限公司(不锈钢生产基地 )

富士康太原科技工业园(镁铝合金加工和研发基地 )

山西焦煤集团(主焦煤生产基地) 

太原重型机械集团公司

例1：太原

《太原市城市总体规划（2007-2020）》中对太原市的总体定位是“山西省省会、承东启
西的区域中心城市、山水园林宜居城市、全国重要的新材料和先进制造业基地、具有世界

影响力的华夏历史文化名城”。

请问，太原的大客户开发重点是什么？
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例2：唐山

经济支柱产业 煤炭、钢铁、电力、建材、机械、化工、陶瓷、纺织、造纸

主要企业

开滦集团(煤矿开采)

唐山钢铁集团（钢铁）

冀东水泥（水泥）

唐山陶瓷（陶瓷）

三友碱业（化工）

唐山政府规划：充分发挥区位、资源、港口及海洋优势，抓住曹妃甸工业区

开发建设的空前机遇，发展经济，成为走在全省最前列的城市。

唐山的大客户开发重点是什么？
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三、快速提升4S点业绩的方法
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1、客户分析与挖掘能力

2、市场策划与广宣能力

3、集客和销售成交能力

4、价值链增值能力

5、客户关系维系能力
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漏斗原理

行业客户
开发法

地盘客户
开发法

到店客户
分析法

1、经销商客户分析与挖掘能力

经销商：为产品找客户——产品的客户是谁？
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（1）漏斗原理

3） 应用

2） 漏斗原理的关键点

1） 什么叫漏斗原理
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潜在顾客数量

从开发潜在顾客到成交
所投入的时间 成交数

漏斗原理

1）、漏斗原理简介

接触区

培育区

成交区

扫瞄区
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2）、漏斗原理的关键点

增加漏斗上口广度

电视广告
感情销售
参加车展
路演、小区车展
朋友介绍
开展来电有礼活动
试乘试驾活动

更有效的说服有意
向客户；
加快漏斗工作的速
度；
漏斗内资源的补充

熟练掌握销售
话术；
和有经验的销
售顾问；
探讨成交技巧；

中层筛选的精细度 成交的技巧
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33））漏斗原理技巧应用漏斗原理技巧应用

如何加大漏斗尺寸
从经销店顾客来源与开发着眼，漏斗的开口越大，创建的销售机
会就越多

如何淘汰不能带来利润的
意向客户

从意向客户分级与跟踪着眼，快速过滤流失部分

如何更有效地说服不确定
的意向客户

从销售流程管理与技巧着眼，通过电话找出抗拒成交的原因。增
强快速购买的欲望。提早及更频繁地请顾客下订单

如何寻找更好的意向客户
从经销店顾客来源与开发着眼，使用更好的方法寻求能带来更高
利润的意向顾客

如何加快漏斗的工作程序
从销售流程管理与技巧着眼，创建更有效率的方式来帮助意向客
户通过“漏斗”。通过合理安排销售投入以及避免时间浪费来减
短销售周期

如何补充漏斗
从经销店顾客来源与开发着眼，防止销售量下跌，应提早将意向
顾客补充到“漏斗”中去，并要做到经常补充。以成交率为指南
计算需要新增的意向顾客数量。
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6） 地盘开发法优劣势分析

5） 地盘开发法的具体方法

4） 地盘开发法——城市区域划分法

3） 地盘开发法——省地区划分法

2） 什么叫地盘开发法及五要素

（2）地盘客户开发法（电子地图法）

各地区区域经济文化人文特点1）
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1）、各地区区域经济文化与人文特点

区域位置 区域面积 经济水平 富裕状况 人文特点 ---

华南地区
例：广东省

顺德

华东地区
例：江苏省

无锡

西南地区
例：四川省

成都

西北地区

东北地区

华北地区
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2）、客户地盘开发法及五要素

地盘开发法：也叫区域开发法。经销商把生产商划定的区域再细化安排专门的销售人

员负责推销管理。日本、台湾、美国的汽车经销商多采用这种方法。

五大五大
要素要素

BB

EE

CC

DD

AA

配置地盘营销人员、
机构、目标

订立营销计划、拜访
重点用户

划分客户销
售地盘

收集区域内客户信
息，建立档案

阵地战和持久战
相结合
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3）、地盘开发法区域划分法：省区、地区

河南省级经销商再省区域内进行区域细化，并制定营销计划

南阳地区的行政区域

案例：郑州富达
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4）、地盘开发法区域划分法：市区方格划分法

郑州的某经销商按地图进行区域划分，每个区域进行有意向客户和已购车客户的统计和分类，通过分
析对比，看到自己的客户群以及薄弱的环节，再针对不同区域的不同特点开展营销活动。
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根据行政区域划分开发区域

地盘开发法区域划分法：市区行政区域法
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5）、地盘开发法的具体方法

Ø区域客户扫描：像雷达一样扫描收集区域重点客户信息

Ø制定拜访计划：对区域重点客户作出拜访计划表-并适时调整

Ø有的放矢拜访：针对重点客户-重点关键人物-重点针对拜访

Ø按区访问：能够建立本公司强有力的势力范围区，判断其他汽车公司

了解情况和顾客的动态。

Ø集体访问：通过推销员的协作能够发现推销员在责任区内的工作漏洞

Ø按汽车种类进行访问：从汽车每年的样式来看，容易判断出推销成功率

容易找出共同的谈话题目。

Ø按行业一个个地访问：能够收集到哪个行业需要购买汽车的话题、消

息之类广泛的情报。

Ø“热户”的重点访问：针对成功率高的人家来进行的，所以效率高。

Ø根据不同的时间、天气进行访问：根据不同行业的营业时间，以及他们

容易受天气影响的倾向。
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6）、地盘开发法优劣势分析

几乎不存在公司
内部的竞争

1

2
3

4

5

地盘开发法的五大优势

容易制定推销
计划和访问计
划

减少盲目外跑时间

易于进行自我评价
和自我检查

容易了解、接近客户

地盘开发法劣势分析：

开发成本比较高

由于国情不同，困难比较多

出成果比较慢
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（3）行业客户开发法

3） 行业划分与举例

2） 行业客户开发法注意的要素

1） 什么叫行业客户开发法

5） 行业客户开发法优劣势分析

4） 行业客户开发的具体方法
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1）、什么叫行业客户开发法

行业客户开发法也就是分行业来营销、销售。按照行业的功能、

规律、共性来制定营销方案。

采用这种方法的行业有：石化、金融、政府、教育--------

石化行业 金融行业 公检法行业
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2）、行业客户开发法注意的要素

行业客户开发

1

2

3

4

行业信息的收集和
整理

大客户开
发的特点

提供多种行业改装
方案

设专人专门
部门长期攻
关和维系
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3）、行业划分

序号 行 业 备 注

(一) 政府

（二） 化工石化医药 含原石化、化工、医药

（三） 石油天然气

（四） 电力 含原火电、水电、核电、新能源

（五） 冶金 含原冶金、有色、黄金

（六） 军工 含原航天、航空、兵器、船舶

（七） 机械

（八） 商物粮 含原商业、物资、粮食

（九） 核工业

（十） 电子通信广电 含原电子、通信、广播电影电视

（十一） 轻纺 含原轻工、纺织

（十二） 煤炭

（十三） 铁道

（十四） 公路

（十五） 水运

（十六） 民航

… …
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通过上门行销，实车推介，试乘试驾和针对行业特点的营销
方式进行营销和销售。

※邮政行业

※电信行业

※电力行业

※物流行业

※石化行业

※公检司法

行业举例

案例：解放卡车
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分部 销售顾问 A卡数 A卡受注数 受注率 上月受注率 年度累计数量 总累计数量

展
厅
分
部

冯 彬 ∕ ∕ ∕ ∕ 2 62

元 颜 ∕ ∕ ∕ ∕ 163 278

和君雅 17 2 12% 12% 183 297

武德伟 71 10 14% 9% 246 353

高 帆 58 8 14% 17% 226 252

王海英 100 17 17% 7% 302 302

王 龙 23 ∕ ∕ ∕ 65 65

潘昊 22 2 9% ∕ 22 22

段庆满 49 1 2% ∕ 49 49

李曼 7 ∕ ∕ ∕ 7 7

侯云龙 94 1 1% ∕ 94 94

杨硕 47 1 2% ∕ 47 47

陈晨 16 ∕ ∕ ∕ 16 16

大客
户
分部

王 清 45 6 13% 3% 109 112

张 磊 76 10 13% 5% 204 237

王科磊 ∕ ∕ ∕ ∕ 44 44

张 伟 69 4 6% 9% 199 313

直销
分部

王海航 136 10 7% 3% 350 377

邹 文 ∕ ∕ ∕ ∕ 261 283

邱新军 89 4 4% 6% 317 358

合计 17人 919 76 8% 7% 2906 3568

12

（4）区域经销商的客户分析与应用？
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2、性别：
女性：106个，占总数的比例：12 %；
男性：813个，占总数的比例：88%。

3、预计购买日：
一个月内购车客户：334个，占总数的比例：37%；
三个月内购车客户：306个，占总数的比例：33%；
六个月内购车客户：279个，占总数的比例：30%。

4、预购类型：
新购车客户：591个，占总数的比例：64%；
换车客户：174个，占总数的比例：19%；
增购车客户：109个，占总数的比例：12%。

5、来店契机：
来电：112个，占总数的比例：12%； 介绍：82个，占总数的比例：9%；
访问：285个，占总数的比例：31%； 平日来店：285个，占总数的比例：31%；
广告宣传：8个，占总数的比例：1%； 自销客户：19个，占总数的比例：2%；
店头/店外展示：83个，占总数的比例：9%。

6、各地区分布：
安阳：14个，占总数的比例：2%； 登封：4个，占总数的比例：0.4%；
鹤壁：3个，占总数的比例：0.3%； 焦作：46个，占总数的比例：5%；
开封：6个，占总数的比例：0.7%； 洛阳：3个，占总数的比例：0.3%；
漯河：5个，占总数的比例：0.5%； 南阳：17个，占总数的比例：2%；
平顶山：14个，占总数的比例：2%； 三门峡：3个，占总数的比例：0.3%；
濮阳：3个，占总数的比例：0.3%； 商丘：11个，占总数的比例：1%；
新乡：9个，占总数的比例：1%； 信阳：15个，占总数的比例：2%；
许昌：27个，占总数的比例：3%； 驻马店：4个，占总数的比例：0.4%；
周口：5个，占总数的比例：0.5%； 外省：11个，占总数的比例：1%。
郑州：716个，占总数的比例：78%；

7、A卡准确率：
本月回访A卡95个，有效回访73个，其中有3个客户信息错误，信息准确率97%。

13
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三月份A卡数据分析

预计购买日分析

37%

33%

30%

一个月内

三个月内

六个月内

购买类型分析

64%

19%

12% 新购

换车

增购

男、女比例

88%

12%

男

女

来店契机分析

9%
9%

31%12%

31%

1% 2%

店头/店外展示

介绍

访问

来电

平日来店

广告宣传等

自销客户

14

郑州、外地客户比例

78%

22%

郑州

外地

郑州各区域分布

1 4 1 6 1

2

90

4区

10区

11区

12区

13区

15区

16区

22区

23区

28区

9
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二00六年三月 报告人：××

类
型

总结分析 评价

A
卡

客

户

1、本月新增A卡数量919个，累计2906个。

2、本月新增A卡客户中男性占88%，女性占12%。

3、A卡受注数量76个，受注率为8%。

4、外地客户203个，占总数的22%，郑州客户716个，占总数的78%。

5、一个月内预购车客户334个，占总数的37%； 三个月内预购车客户
306个，占总数的33%；六个月内预购车的客户279个，占总数的30%。

6、外地客户主要分布在南阳，焦作，安阳，平顶山，商丘，信阳，许
昌等地。

7、来店契机：平日来店客户31%，来电客户12%，介绍的客户占9%，
店头/店外展示占9%，访问的占31%，广告宣传的占1%,自销客户占2%。

8、预售类型中，新购车客户591个，占总数的64%； 换购车的客户
174个，占总数的19%；增购的客户109个，占总数的12%。

9、本月A卡的回访率为42%。

1、本月A卡目标950个，目标达成率为97%。
2、从数字上看，郑州的客户所占的比例要大于外地客
户，但外地客户也有22%，所以我们既要做好外地客户
的开发，同时也要对市内客户更加重视。

3、本月的新增A卡的回访率比上月增长了27%；A卡的
受注率也增加了一个百分点，由此可见，对客户的及时
跟进是非常重要的。

4、从A卡的来店契机来看，平日来店和访问的客户比例
最大，其次是来电、店头/店外展示、介绍的客户。本
月除了来店的客户，展厅人员也积极利用时间到市场上
拜访客户，使我们的客户群体遍及郑州的每一个角落。

5、本月新增A卡客户中，新购车客户比例最多，其次是
换车客户、增购车客户，在推出我们品牌的同时，也要
做好对老客户的维护，只要我们做到了，一次性买主都
能成为我们永远的客户。

C
卡

客

户

1、本月新增C卡客户120个，总累计1734个，元月份新增C卡客户80个，
较上月增长了50%。

2、本月新增C卡客户中男性占75%，女性占25%。

3、单位购车的客户所占比例为18%，个人购车客户所占比例为82%。

4、本月新增客户群体年龄主要集中在26-50岁之间。

5、本月新增客户中郑州客户75个（含1个郊县客户），外地客户45个。

6、市内客户主要集中在14，15，16，17，18，19，22，23，26，27区。

1、本月销售比较不错，新增C卡数量比上月增长了很多。

2、郑州的客户占62%，外地客户占38%。

3、C卡客户和A卡客户所分布的区域大致是相同的，都
集中在市中心和离本店较近的地方。

15
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2、经销商营销策划与广宣能力

新闻界：狗咬人不是新闻，人咬狗才是新闻；
丰田提出：没有新闻，制造事件；没有事件，制造概念
公共关系能力：四两拨千斤
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丰田的汽车驾校
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北亚车市的汽车庙会
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100万包机港澳游
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某经销商一单1500辆车策划

目标客户：某市交通局出租车招标

策划主题：1500辆标的
策划内容：突破2.0排量规定，最后竞标成功
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深业阳光车友会是“深业汽车”属下专门为车主提供与汽车及其他相关便利性服

务的组织。阳光车友会成立于2001年，是深圳市首家开展车主联谊活动及组织车主自

驾车游的品牌汽车经销商。车友会以倡导并推广汽车文化为宗旨，以专业规范的服务

方式和超前的服务理念为会员提供服务，并努力为会员营造高尚尊贵的活动空间。车

友会先后组织了多次大型车主活动，是深圳市首家携车主踏出国门、拜访本田汽车母

厂的汽车经销商，同时还长期组织车主进行公益性活动，引起了社会各界的广泛关注，

成为同业之楷模。

俱乐部核心理念

关注车友生活，传播汽车文化；

俱乐部阳光文化

诚信服务顾客，让客户感受阳光带来的温暖；

齐心打造品牌，每一位员工都能折射出太阳的光辉；

传播企业文化，让客户体会到阳光下的骄傲；

俱乐部口号

阳光知已，一路关爱。

深圳深业阳光车友会

21
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22

深业阳光车友在日本富士山下合影 深业阳光车友在扶贫助学捐款仪式上

深业阳光车友与深业汽车员工联谊赛 关爱小车主—深业阳光车友会举办
刘诗昆艺术中心钢琴演奏会

深业阳光车友澳洲游 深业阳光车友与广州本田高层互赠礼品
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成交能力体现在来店成交率和人均销售效率两个方面。

美国一家经销店做过统计，每100组来店客户中，有10％为无效客户，他们到店
没有看车意图。有15％的客人是进来买车的。而剩下的75％的客户只是意向客户，
到店看车但不会马上作决定。而恰恰这部分客户才是店头零售的关键。

要做到客人来了就不走，走了还会回来。在这个过程中，客户会比较别的品牌，

在同品牌当中，客户也会比较服务情况，以及他对你的感受。所以店头销售活动的

本质就是来了就不让走，走了还能让他回来。

来店组数多不等于销售台数多，来100组走100组，又有什么用？所以销售顾问
对来店客户的心理把握、把话说到点子上、说到心里面。对不同的人、不同档次的

车又有不同的认可，这既需要表达艺术，也需要经验积累。另外，从人均销售效率

上也体现出成交能力。

 3、集客与成交能力
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客户级别的定义客户级别的定义

客户一级分类

• 潜在客户

• 基本客户群

• VIP客户

基本客户群的

二级分类

本品牌
• 自销保有客户

• 他销保有客户

• 意向客户

• 他厂牌保有客户

• 战败客户
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客户级别的定义客户级别的定义

分类 定义 认定条件

基本

客户群

曾经接受过经销店（或个

人）服务或有可能在将来

会接受FTMS经销店服务
的个人或公司团体，经正

式纳入管理与有效接触者。

• 对未来销售有潜在帮助
• 保有对方完整资料，并登录信息卡及顾客档案中
加以管理

• 对方留有公司资料（名片、目录）知道公司所在
位置、销售商品，对公司无特别不良印象

• 销售顾问至少接触一次以上，能与顾客联络上，
并有长期且定期的接触计划

VIP
顾客

与经销店的关系密切，且

对经销店销售，售后维修，

有经常性帮助者。

• 经常性提供购车情报，且对销售具有影响力
• 销售管理层曾亲自接触
• 公司有任何对外活动或赠送品，优先想到邀请或
赠送

• 每个月均有专责销售顾问拜访
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按时间按时间客户客户分分级级

意向客户分类

P0 已订购

P1 一周内可能订购

P2 一个月内可能订购

P3 三个月内可能订购

P4 其他

针对不同级别的客户，要设定不同的跟踪方法

意向客户级别的判定是持续变化的过程
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AA--CC卡卡

首次回访

订购预测 P0：已订购 P1：一周内可能订购 P2：一个月内可能订购 P3：三个月内可能订购 P4：其他

首次回访

订购预测 P0：已订购 P1：一周内可能订购 P2：一个月内可能订购 P3：三个月内可能订购 P4：其他

客户信息管理工具
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来店（电）顾客登记表来店（电）顾客登记表
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未成交顾客记录表未成交顾客记录表
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留住客户

30分钟与三杯饮料



2010.11 Copyright:2001-2010®Sovey67

试乘试驾
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交车背景改善
突出体现季节特色

隆重交车
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消费信贷——分期付款
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举例：业务部门对经销商收入和赢利的贡献

67

44

12

9

16

40

3

5

2

2

销售收入

赢利

新车 二手车 服务 零部件 其它

下图中，新车的收入占经销商总收入的67%，但利润贡献只占44%；服务的销售
收入只占经销商总收入的16%，但利润却占40%，因此，国际汽车经销商越来越重视
服务和由此带来的利润。

18

4、价值链增值能力
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80

66

90

34

50

20

20

33

10

58

47

57

新车

二手车

服务

零部件/配件

保险

互联网销售

着重关注 有些关注

举例：经销商未来工作重点
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价值链增值能力

客户购买一台新车，从付款到上牌正常使用，一般要经过7道程序或相关

手续，在每个环节上都会产生服务增值，从而形成一个价值链，这7道程序

分别是：

① 付款（分期付款）

② 保险（佣金）

③ 二手车置换

④ 精品装饰

⑤ 上牌（手续费）

⑥ 交养路费（手续费）

⑦ 代办年检
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新车汽车价值链及获利能力分析

美国经销商 中国经销商 FTMS经销商

付款（分期付款） 2400-4000 1000 1000

保险（佣金） 280 20%-30% 平均1600(15%)

精品装饰 400-2000 700 平均500

上牌（手续费） 120 1500 1500

交养路费（手续费） 200 0 0

代办年检 0 300 300

二手车置换 4000 5%-10% 平均8%

延长保修期 200-300 0 0



2010.11 Copyright:2001-2010®Sovey74

CS

客

现

有

金

是
户

潜

在
客 户

银

是

5、客户关系维系能力
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开发 1个新客户的成本 = 维系 6个老客户的成本

11创造忠诚客户，打造客户终生价值链
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29%

36%
40%

51%

0%

30%

60%

2002 2003 2004 2005

 听
从
朋
友
和
亲
戚
推
荐
的
比
例

新的客户从哪里来

11

一半以上的客户会靠朋友和亲戚的推荐来您这里买车
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让我们来计算一个忠诚客户的终生价值

客户关系管理贯穿客户的生命周期，且与生产商价值链紧密整合在一起

客户生
命周期

研发 制造 销售/营
销

售后服务生产商
价值链

CRM

客户渗透/忠诚度

服务

新车 新车 新车

就业

结婚

小孩出生

升职

小孩工作

升职

子女离开父母

保险

退休

服务 服务 服务

客户
要求

二手车/新车
新车/换车

从客户满意到客户感动，从客户感动到客户忠诚16
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客户满意度对利润的影响

CR

+5%

利润

+30%~85%• CS=利润增加

11
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Satisfaction feelingsSatisfaction feelings
满意感观满意感观

Loyalty忠诚

Pleased感动

Satisfied满意

Unhappy不满

Failed/Outraged
失败/愤怒

Experience
体验

… and the expectation created by both a company and its 
competition

企业及其竞争对手都有的期望

Hi
Expectation
期望

客户满意度管理

客户满意度（CS） = 实际的质量及服务 – 客户期望的质量及服务
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VOC（用户之声）和用户满意度随着市场的成熟变得越来越重要

定价

产品满意度

服务满意度

买方
主导

行业成熟度

更高

更低

生产

供
需
重
要
程
度

技术

分销
卖方
主导

数百厂商

福特

通用 丰田/
本田

大众
丰田

1900s 1920s 1940s-50s 1970s-80s 1990s-2000s

行业不断成熟，满意度越来越重要
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客户保留率、转介绍率与流失率管理

比率 内 容

客户转介绍率 这个指标在销售上表现为：CR受注率：经销店每月获得的定单中因老客户介绍和老客户自身增购或换
购时产生的定单数量除以定单总数就是当月CR受注率，该指标可以到店的层面，也可以到销售顾问的
层面；

在服务上该指标表现为：在经销店每月新增的服务客户中，因老客户推荐或经销店的口碑好而产生的
第一次入厂台次占经销店当月新增客户的总入厂台次的比例，经销店每月新增服务来店接受服务的原
因分为以下几种：
<1>经销店自己销售的汽车；
<2>因老客户推荐而来店接受服务的；
<3>经销店的口碑(比如是老店，技术比较好等)；
<4>广告促销活动(包括经销店自身开展的促进来厂活动和FTMS统一开展的促进服务入厂活动)；
<5>无特别原因随机来店；
<6>与保险公司合作产生的入厂(主要发生在事故车入厂)；
<7>劝诱入厂（如电话邀约）；
<8>经销店的地理位置比较便利；
<9>其他原因。目前经销店对销售客户的来店原因进行了分析但大多数对服务客户的来店原因没有进行
分析。这样分析第一次来厂客户后第二次来厂客户就成为了老客户，直接进行下一率的分析。

客户保留率 通过这个指标分析让经销店清晰：“现有客户是金”这个概念。这个指标可以细分为几个小指标：新
车首保回厂率；保修期内客户回厂率；超过保修期内客户回厂率(CR掌握率)；针对上述三个指标都存
在客户流失率的分析。

客户流失率
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顾客分析
客户属性
购买行为
购买期望、诱因

市场

本公司分析

营销战略

企业文化

产品特性

销售服务

人力资源

资金能力

……

公司公司

合作者的分析

市场适应能力

对本公司支持配合

效益评估

财务能力

……

合作者合作者

顾客顾客

竞争分析
竞争产品特性
市场份额
营销策略
优势/弱势
……

竞争者竞争者

市场环境
消费人口结构
经济发展趋势
市场技术需求
政治・法规
市场消费习性

市场环境分析
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市场营销市场营销
组合组合

价格价格 公关公关

促销促销 广告广告

市场营销组合
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对外对外

对内对内

品牌、产品的市场宣传

招揽客户，引起关注（集客）

扩大基盘客户

增强新车成交的机会
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客户购车行为

印象印象

注意注意

兴趣兴趣

倾向倾向

愿意考量愿意考量

交易条件交易条件
符合符合

购买行为购买行为

促销活动
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提高入站台次 提高赢利能力

增加延伸服务

客户
忠诚

1、服务站主题活动
2、工时优惠
3、免费检车

1、利润管理
2、成本管理
3、内控管理

1、客户满意
2、客户关怀
3、维修时间、技术
和价格

1、保险
2、精品
3、会员

经销商服务站的赢利模式

减少客户流失
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客户关怀
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区域经理作用：是研究辅导经销商如何卖车、服务、赚钱
而不是代替经销商直接卖车
是让你教会经销商熟练、持续应用这些方法

经销商的目的与手段：经销商的目的是赚钱
经销商的手段是卖车、服务

区域经理的目的与手段：区域经理的手段是让经销商赚钱
区域经理的目的是卖车数量

四大关系
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四、汽车4S店发展经营管理
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公司公司
发展战略发展战略
组织结构组织结构
业务规范业务规范
企业文化企业文化

目
标
客
户

产
品

&
品
牌

竞争环境

1、经销商的发展战略
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为什么要战略

什么是战略

如何做好战略
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序号 类别 内容 工具

一 大客户战略分析

本经销店内部环境分析

机会威胁优劣势分析

大客户战略要求分析

内部能力分析法

大客户战略要求分析法

客户矩阵分析法

二 大客户战略目标方向

公司大客户发展方向

大客户发展阶段（1-3年）

大客户发展目标

大客户发展重点

思维战略图

战略滚动法

三大目标法

核心能力法

三 大客户战略重点措施

大客户营销方面

大客户开发策略方面

大客户维系方面

四 大客户战略资源配置

五 大客户战略控制

经销店大客户发展战略规划具体内容的参考格式
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§依靠整车厂的管理平台,协调统一行动部署

§与同品牌经销商进行资源共享，降低运作成本

§加强与已有各类经销商学习、沟通与交流

加强横向的协作

§对所选择品牌和投资规模进行分析

§设计自我管理模式与适宜的组织架构

§设计销售与服务的业务管理流程

§进行自我培训，提高经营管理水平

提高经营管理水平

§对自身的竞争优势进行定位

§明确和价值链上各环节的关系责任

§自身创造价值盈利模式定位与目标定位

明确自身定位

§对自我未来的发展方向进行设计

§对在专业化分工中的所处环节进行定位

§做好品牌建设工作

清晰自我发展方向

经营策略发展战略

设计公司发展战略与经营策略

2、经销商的经营策略
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市场
营销
在于
客户
进店

汽车服务既服务于
车也服务于人，目
的是再次营销

我们的目标是
几星级的汽车饭店

客户的进出多少与速率在于
汽车饭店的服务与管理

品牌文化
经营管理
人才团队一、汽车经销商的发展愿景与目标(发展战略)：一至五星级的汽车饭店

二、星级汽车饭店如何招徕客人（市场营销）：营销、促销与销售

三、汽车饭店如何得到客户满意（经营理念）：质量、速度、价格、服务

四、星级汽车饭店如何树立品牌（形象品牌）：文化、品牌、CI与转播

五、汽车饭店如何留住顾客心（客户关系）：一次顾客-多次顾客-终生顾客

六、星级汽车饭店如何能够盈利（企业管理）：做大、做强、做长

汽车经销商管理主要模式内容

3、经销商管理主要模式
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总经理

销售部 服务站 市场部 客户关系部 行政部 财务部

展
厅
经
理

大
客
户
经
理

网
点
经
理

二
手
车
经
理

计
划
主
管

销售主管

试
车
上
牌

前
台

销
售
专
员

网
点
专
员

二
手
车
顾
问

销
售
顾
问

服
务
经
理

维
修
专
员

索
赔
专
员

计
划
专
员

维
修
接
待

仓
储
专
员

备
件
经
理

技
术
经
理

技
术
主
管

内
训
主
管

维修主管

4、经销商的组织机构图
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建立公司组织结构与配备团队人员

副总经理副总经理

xxx汽车销售公司（总经理）

市场部客户部 销售部 配件部服务部 行政部财务部

副总经理

15人 15人30人

董事长

总计：60人
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品牌ⅱ

业务公司1

品牌ⅰ

生产商A 生产商B 生产商C 生产商N

xx汽车销售集团

品牌ⅱ

业务公司2

品牌ⅰ 品牌ⅱ

业务公司3

品牌ⅰ

管理职能部门

市场部

汽车经销商组织结构模式

客户部 销售部大堂部 服务部

经营业务部门经营业务部门
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品牌ⅱ

业务公司 1

品牌ⅰ

生产商 A 生产商 B 生产商 C 生产商 N

xx汽车销售集团

品牌ⅱ

业务公司 2

品牌ⅰ 品牌ⅱ

业务公司 3

品牌ⅰ

管理职能部门

汽车经销商集团矩阵式组织结构

经营业务部门经营业务部门

战略品牌部

客户关系部

人力资源部

投资管理部

服务管理部

财务管理部



2010.11 Copyright:2001-2010®Sovey99

事业留人

环境留人

情感留人

利益留人

5、经销店人才培养机制
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• 团队的构建：搭班子
• 团队的带领：带队伍
• 团队的士气：去冲锋

德能勤绩，责权利誉

疑人要用，用人要疑

三军易得，一将难求

个性共性，团队精神
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我很烦！

我比
你烦！

你没我
烦！
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Copyright © 北京索荣管理咨询有限公司

联想帅印交接：十年树木，百年树人

国营企业：委派制——招聘制
民营企业：继承制——培育制
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Ø管理层团队搭建与管理

Ø执行层团队搭建与管理

Ø人员的选、用、育、留

Ø相马与赛马

建设高效能的汽车销售团队
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1）成就汽车经销商CEO

• 经销商发展战略与管理模式

• 经销商的客户、营销、促销与销售管理

• 经销商的组织结构、职能职责、业务流程管理

• 经销商的目标、绩效、绩效考评与薪酬管理

• 经销商的品牌、形象与公共关系

• 经销商的投入产出，成本利润，盈亏平衡点

• 领导艺术、沟通技巧与团队激励
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2）打造经销商管理精英

• 客户部经理——客户挖掘、客户信息与客户关怀
• 市场部经理——市场调研、竞争营销与汽车促销
• 大堂部经理——车、店、人的气氛烘托与协调
• 销售部经理——销售流程、销售人员与销售现场
• 信贷部经理——财务、信用、信贷、保险---
• 服务部经理——维修、保养与售后服务--
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3）培育汽车销售冠军



2010.11 Copyright:2001-2010®Sovey107

汽车、汽车系统、汽车业常识

�汽车与汽车业基本常识
•车型基本知识：汽车的基本构造、动力系统、底盘
与悬挂系统、安全性、外观与内饰、其它相关的基本
技术性能概要；
•车型应用系统：购买、使用、保养、维修等等系统
培训
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汽车销售人员的知识、素质、礼仪、沟通

l 汽车销售人员的汽车基本知识培训

l 汽车销售人员的综合素质素养培训

l 汽车销售人员的销售接待礼仪培训

l 汽车销售人员的个人形象塑造培训

l 汽车销售人员的口才沟通技巧培训

• 汽车销售人员的成功心里欲望培训
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以目标为导向：

Ø确定目标

Ø分解目标

Ø过程控制

Ø完成目标

6、以目标绩效管理行为
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绩效管理循环1

战略明晰
•愿景，使命和价值观
•战略目标

识别绩效障碍
•人员
•技术构架
•业务流程

设定绩效目标
•短期目标
•长期目标

奖励与督导

•绩效评估
•认可成绩

克服绩效障碍
•人员
•技术构架
•业务流程

监督与评估

•平衡分数卡

我们希望实现什么样的
目标？

我们如何设定方
向？

我们面前有
哪些障碍？

我们应该采
取什么措施？我们的进展如

何？

我们是否对正
确的行为进行
了表彰和鼓励？
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目标管理体系、层次与岗位

中长期战略目标

中短期经营目标

高层管理者目标

职能部门目标 产业部门目标

岗
位
目
标

岗
位
目
标

岗
位
目
标

岗
位
目
标

岗
位
目
标

岗
位
目
标

岗
位
目
标
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绩效考核应遵循的原则如下：

Ø 公开与开放原则

Ø 定期化和制度化原则

Ø 可靠性与正确性原则

Ø 可行性和实用性原则

绩效考核所提供的信息有助于在员工晋升、薪酬等方面
做出公平、公正和合理的决策；

以绩效评价结果
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二

一

部门一 部门二 部门三

流
程

组织的绩效考核

市
场

产
品

服
务

xx战略目标

部门绩效考核

流程绩效考核

个人绩效评估

XX绩效管理体
系基本框架
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绩效评价必须同时考虑绩效评价必须同时考虑

成本是指流程所需资源
投入的成本或是最终产
品的成本

时间是指流程将产品/服
务提供给客户的效率有
多高

质量是指产品/服务
满足或超越客户需
求及期望的程度

• 集团公司的绩效价值

• 产业公司的绩效价值

• 职能部门的绩效价值

• 主要岗位的绩效价值

• 主要个人的绩效价值

绩效价值
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经销商的工资奖金体系
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又要马儿跑！
又要马儿不吃草？！
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7、经销商辅导成效分析

序号 项目 目标 实际完成 存在差异

1 销售目标:
销量、销售额

2 市场占有率

3 客户满意度

4 品牌提升

5 经销商能力增强

6 经销商信心提升

7 ----------

8 ----------
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