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摘　要：运用市场营销学相关理论，从产品、价格、渠道、促销和公共关系的视角分析了丰田汽

车公司在中国市场上的成功营销战略，为中国汽车企业进入国际市场提供参考。分析认为，丰田汽

车公司所采用的产品组合策略、稳定的价格体系、扁平化的销售渠道以及公关方面的促销策略等，

是其成功的基本保证。
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　　进入２１世纪，随着中国汽车市场的兴起，丰田
汽车公司通过独特的战略，先后分别跟一汽、广汽合

作形成“南北丰田”的战略格局，在中国汽车市场上

形成了很大的竞争优势［１］。丰田汽车公司２００８年
全球销量为８９７万辆，这是丰田汽车公司首次超越
通用汽车公司成为全球汽车销量的冠军。进入

２００９年，在全球车市不景气的背景下，丰田汽车公
司又遭遇了历史上最大规模的召回事件，严重影响

其发展的速度。２０１０年丰田汽车公司在中国汽车
市场上开始摆脱危机影响逐步发展起来，近年来丰

田汽车公司在全球和中国市场的销量如表１所示。
鉴于丰田汽车公司全球化的进程稳中求进，总能够

后来居上，本文用市场营销学的相关理论从产品、价

格、分销渠道、促销方式、公共关系等方面研究丰田

汽车公司在中国公司市场上采取的具体营销策略，

并总结丰田汽车公司在中国市场上的经验与教训，

为中国自主汽车品牌进入国际市场提供参考。

一、丰田汽车公司在中国市场的

产品营销策略

　　汽车营销策略包括３个要素，即营销理论、营销

表１ 丰田汽车公司在全球和中国市场销量对比

年份 ２００７ ２００８ ２００９ ２０１０

全球市场销量／万辆 ９１４．０ ８９７．０ ７８１．０ ８４１．８

中国市场销量／万辆 ５１．０ ６２．０ ７０．９ ８４．６

中国市场所占比例／％ ５．５７ ６．７０ ９．０８ １０．０５

　注：数据来源于历年《中国汽车工业年鉴》。

组织和营销技术，三者是相互影响和相辅相成的。

作为一种策略，它是一个有机的整体，不能以简单的

市场组织形式的更新或销售方式的改变而代替营销

模式的全部。如果单从某一要素确定某种营销模式

的合理性和先进性，很难得出全面和正确的结论，因

此研究汽车的营销策略，要从营销理念、营销组织和

营销技术等方面进行全方位的思考。

产品策略是指企业制定经营战略时，要明确企

业能提供什么样的产品和服务去满足消费者的要

求，也就是要解决产品策略问题，它是市场营销组合

策略的基础。从一定意义上讲，企业成功的关键在

于其产品满足消费者需求的程度以及产品策略正确

与否［２］。

（一）产品品牌策略

丰田汽车的品牌已经从一个日本车的概念逐步



转化为全球车的概念，并且随着其全球化趋势，丰田

汽车已经开始在海外实现本地化。被誉为“世界之

车”的丰田汽车已经成为可以在世界各地以最有效

的方式被生产的汽车。２０１１年，福布斯全球最有价

值品牌排行榜公布，丰田汽车品牌价值增长１１％，

至２４２亿美元，摘得全球最有价值汽车品牌桂冠

（表２）。由此可见，丰田汽车召回事件并未使消费者

对丰田汽车的质量失去信心，丰田汽车是一个深受信

任的品牌。丰田汽车公司的汽车价值和品牌个性向

用户传达了一个质量过硬、稳定可靠的品牌形象。

表２ ２０１１年福布斯全球最有价值汽车品牌前１０名

汽车排名 品牌
品牌价值／

亿美元

品牌价值

增长率／％

１ 丰田 ２４２ １１

２ 宝马 ２２４ ３

３ 奔驰 １５３ １２

４ 本田 １４２ －１

５ 保时捷 １２４ －３

６ 日产 １０１ １７

７ 大众 ７４ ６

８ 福特 ７４ ５

９ 奥迪 ３８ ５

１０ 雷克萨斯 ３７ 新上榜品牌

　　（二）产品组合策略

从丰田汽车公司在中国市场上投放的车型，都

采用了从低功能到高功能、低配置到高配置，一步步

地、分阶段地把其产品投放到中国市场上，即丰田汽

车公司在各个细分产品方面做足了市场。丰田汽车

各车型分别有代表中低级轿车的雅力士、中级轿车

的威驰、中高级轿车的凯美瑞、高级轿车的皇冠等，

形成了不同层次的品牌；同一车型又可以分为不同

的版本。这些不同层次品牌主要是配置有区别，可

以满足不同消费者的要求，从而可以占领更大的细

分市场。

二、丰田汽车公司在中国市场的

价格策略

　　定价策略是市场营销组合中一个十分关键的组

成部分。价格通常是影响交易成败的重要因素，同

时又是市场营销组合中最难以确定的因素。企业定

价的目标是促进销售，获取利润。这要求企业既要

考虑成本的补偿，又要考虑消费者对价格的接受能

力，从而使定价策略具有买卖双方双向决策的特征。

此外，价格还是市场营销组合中最灵活的因素，它可

以对市场作出灵敏的反映［３］。

（一）低成本策略

为了制定合理价格，实现利润，就必须降低成

本。丰田汽车公司在降低成本方面是非常独特的。

著名的丰田生产方式的最终目的就是通过降低成本

提高效益的。丰田汽车公司正是以这种合理的价格

理念为出发点，实现增大利润的目的，把着眼点放到

了千方百计降低产品的成本上。为了消除最基本的

浪费现象，丰田汽车公司创造了“准时生产”、“零库

存”、“一个流生产”以及赋予设备以类似人的“智

能”的“自动化”等先进生产管理手段。

（二）价值定价法

一汽丰田销售公司提出的汽车价值论认为，汽

车价值包括５个方面：性价比、故障率、使用成本、二

手车残值和售后服务。汽车价值论认为，汽车的价

值比价格更重要，消费者购买汽车不应单纯比较价

格，而应该对比价值。汽车价值论受到行业人士高

度赞同，并得到消费者的认可。

三、丰田汽车公司在中国市场的

分销渠道策略

　　分销渠道是指商品从生产领域转移到消费领域

所经过的路线和途径，是沟通生产者和消费者之间

关系的纽带和桥梁，它对降低企业成本和提高企业

竞争力具有重要意义［４］。销售渠道按渠道长度的不

同，可分为以下５种基本类型［５］，如图１所示。

图１　５种基本分销渠道
以上５种渠道模式可以概括为直接渠道（第一

种）和间接渠道（后４种）两大类型。直接渠道没有

中间环节，也称作“零级渠道”，是最短的销售渠道；

间接渠道是指存在中间环节的渠道，这是更为广泛

的渠道类型。企业所采用的销售渠道的长短、宽窄

都是相对的，没有固定的模式，企业应依据具体情况

选择好渠道的长度和宽度。
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（一）建立扁平化的营销渠道

丰田汽车公司在中国市场的汽车生产和销售是

分开的，生产公司只负责生产，销售公司只负责销售

及售后服务，这样可以充分利用分工的优势，调动各

自的积极性和创造性，发展核心能力。一汽丰田销

售公司就是在这种背景下产生的，并实行公司大区

制度。公司大区制度的目的是将总公司的权利下

放，在每个区域建立小型的一汽丰田汽车销售公司，

总部负责制定总体的市场策略，每个大区可以根据

区域具体情况举行市场营销的活动。一汽丰田总公

司将销售、售后服务和市场推广等业务下放给大区，

这样大区就拥有更多的自主权。渠道权利的下放有

利于渠道建设扁平化，更有利于汽车销售公司接近

消费者的终端市场。

（二）经销商的选择

从２００１年开始，丰田汽车公司正式在中国市场

募集品牌经销商。他们非常注重认定经销商的资

格，尤其是行业经验、资金和市场。２００３年，丰田汽

车公司与第一汽车集团全面合作成立一汽丰田销售

公司，自此开始加速其在中国发展经销商的步伐，丰

田汽车销售渠道如图２所示。丰田汽车公司与经销

商建立长期合作关系，双方实现共赢关系的理念，到

２０１０年底为止，一汽丰田公司在全国各地建立的４Ｓ

店有３００多家，广汽丰田公司在全国的４Ｓ店也超过

了２００家。

图２　丰田汽车销售渠道示意

四、丰田汽车公司在中国市场的

促销策略

　　现代汽车市场营销将各种促销方式归纳为 ４
种，即广告、人员推销、销售促进和公共关系。所谓

促销组合就是将这４种方式加以优化组合并综合运

用，以期获得最佳促销效果。汽车促销组合从总体

上包括推动式策略和拉引式策略［６］，这２种策略的
促销方式如图３所示。推动式策略是以中间商为促

销的主体，企业更多地采用人员推销的方式，通过说

服中间商进货达到销售的目的。拉引式策略是以消

费者为促销主体，通过轰炸式的广告宣传吸引消费

者，由此推动中间商进货。

（一）广告促销策略

从２０世纪８０年代初到现在，“车到山前必有

图３　推动式策略和拉引式策略的促销方式
路，有路必有丰田车”这句广告语给中国消费者留

下了深刻印象，它巧妙借用了中国古语———“车到

山前必有路”，然后发挥想像———“有路必有丰田

车”，其琅琅上口、让人过目不忘，这表明了丰田汽

车公司对自己产品能够实现全球化的信心。这句广

告语受到汽车营销界人士和媒体的广泛赞赏，丰田

汽车的名声也响彻了中国大地。现在丰田汽车公司

投放广告更是注意广告的投放场合以及广告的创意

设计。

（二）媒体策略

丰田汽车公司选择的大众媒体主要是有影响力

的媒体，尤其是各大城市的强势都市媒体，如《深圳

特区报》、《北京晚报》和《南方周末》等。丰田汽车

公司在大众媒体上投放的是广泛宣传，在行业媒体

上投放的则是精确定位。以凯美瑞为例，其在行业

媒体的选择有《中国经营报》、《中国汽车画报》和

《汽车之友》等在业界具有非凡影响力的媒体，这些

有效宣传形成的品牌效应使凯美瑞这款车在２００７

年和２００８年蝉联中高级轿车上牌量第一。

五、丰田汽车公司在中国市场的

公共关系策略

　　公共关系策略就是企业通过对周边生产经营环

境进行沟通和协调，营造有利于公司生产经营活动

环境的组织或个人的行为，它的协调职能属于管理

范畴。其目标就是营造企业内外部良好的经营生态

环境，其对象是那些掌握资源的特定人群，并通过对

目标人群进行宣传、沟通和协调，以争取目标人群对

自身企业产品的认可和支持［７］。

（一）开展的公关活动

广汽丰田公司开展的“阳光博爱”教育行动和

“饮水思源”环保行动两大品牌公益活动，在工厂节

能环保、增殖放流、植树造林、爱心助学、试制车捐赠

项目等方面都取得了很好的效果。这些公关活动树

立了丰田汽车公司良好的社会形象，提高了汽车行

４３
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业的社会责任感，使丰田汽车公司在整个汽车市场

进步中不断开拓自己的市场。

（二）危机的公关策略

２００９年丰田汽车公司发生了有史以来最大规

模的召回事件。２０１１年２月２６号国家质量监督检

验检疫总局就丰田汽车部分车型存在缺陷发布了风

险警示。２０１０年３月１日，丰田章男在北京举行记

者招待会。面对这次危机，丰田汽车公司的危机公

关策略出现了重大的失误，也反映了一家全球化的

制造企业危机意识的不足，丰田汽车公司的危机公

关经历了从早期的“不作为、动作迟缓”，到后来的

不得不“正面出击、全力布局”的过程。

在这次危机后期，丰田汽车公司认识了自身不

足，重新制定危机策略，在全球范围内召回有问题的

汽车，积极与消费者沟通，社长亲自道歉，上书政府

承认错误，使得丰田汽车召回危机没有愈演愈烈。

六、结　语

　　根据中国汽车市场的变化，丰田汽车公司采取

不同的战略定位。丰田汽车公司在中国的营销策

略，很难总结出来一个固定的模式，但是营销的理念

通过具体的战略制定来体现。本文用市场营销学相

关理论对丰田汽车公司在中国市场上的营销策略进

行了较全面的分析。

在中国汽车工业发展历程中，丰田汽车公司并

不是后来者，但是与国内汽车生产商合作进行整车

生产的时间比较晚。尽管如此，丰田汽车公司及时

调整在中国市场的策略，根据消费者的需求，采取了

全面的汽车产品线和产品品牌的策略；依靠低成本

和价值定价法制定出合理稳健的价格体系；布局扁

平化的营销渠道和谨慎选择经销商；推拉式和拉引

式相结合的促销组合策略和全面的媒体促销策略；

在危机公关中积极转变战略来避免进一步的损失。

这些经验和教训对目前中国国产汽车国际化具有借

鉴意义。
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