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日本丰田汽车公司就把大批生产线发展到国外，其中包括澳

大利亚。迄今丰田汽车公司一半以上成品是在国外生产的。

由于澳大利亚政府从1987年起很早就降低关税，迄今已经降

低35%，估计到2005年，澳大利亚对进口汽车及其零部件至多

收取10%关税，澳大利亚已经成为丰田汽车公司产品的主要

销售和出口地。在过去的10年多时间里，日本丰田汽车公司

（toyota motor corp.）不以生产汽车为满足，而且一直在澳大

利亚发展全方位的汽车零部件配送系统和物流链管理服务。

如果现在有一辆汽车在澳大利亚的草原或者荒漠中抛锚，无

论是丰田的还是其它什么牌号，只要把求助信息发到丰田汽

车备件公司所属配送中心消，不需等候多久，附近的丰田汽

车零部件销售商就会以最快的速度把急需的，当然又是正宗

的汽车零部件送到出事地点，如果必要的话，随行的专业技

术人员会帮助把汽车修好，收费非常合理，绝无乘机“斩一

刀”。迄今丰田汽车备件公司在澳大利亚的物流服务已经成

为日本其它汽车厂商在全球各个角落发展经营交易的典范。

丰田汽车公司把零部件物流服务看成是 “售后”市场的主体

，其重要意义与制造和销售汽车同样重要，因为公司知道“

好事不出门，坏事传千里”，对于广大消费者来讲，最容易

损害某种牌子汽车信誉的莫过于到处买不到这种汽车的关键

零部件。现在出售一辆新汽车的利润并不高，因此汽车产品

能否吸近悦远来的广大引消费者已经成为汽车厂商加快促销



，减少库存，降低成本，增加效益的最关键的一招。原来在

丰田汽车公司并不热门的汽车零部件物流服务现在竟然成为

汽车制造厂商长期生存战略的关键行业。1997年，丰田汽车

公司仅仅在澳大利亚经营的汽车零部件的交易营业额达到2

亿5千2百万美元，而1998年的营业额是2亿7千万美元，到2001

年汽车零部件的全部营业额收益已经超过4亿美元。精于市场

动态调查的丰田汽车公司早就发现一个“天大的秘密”，消

费者一旦享受到某种牌子汽车的汽车厂商提供的最佳售后服

务，就会对自己购置的该牌子的汽车赞不绝口，在客观上为

汽车厂商大做义务广告，于是买这种牌子汽车的消费者就会

接踵而来。丰田汽车公司又发现，大约有86%的消费者在购

置某牌号汽车的第1年内会回头向该牌号的汽车厂商购买汽车

零部件，但是5年以后回头购买该牌号汽车零部件的消费者骤

降到20%。也就是说，新车使用期一年内，也就是汽车零部

件需求量最低的时候，购买零部件的“回头”消费者的保留

量是最高的，当汽车使用期超过5年以上，特别是在7至8年以

上，这正是修理保养汽车需要零部件最多的时候，到汽车零

部件特许专卖店购买这种牌号汽车零部件的“回头”消费者

总量大幅度降低。显而易见，这些本来应该继续是“回头”

的消费者因为种种原因转身到其它可汽车零部件商店购买他

们需要的汽车备件了。如果让这种倾向继续发展下去，丰田

汽车公司必将在日益激烈的汽车备件批发销售市场的竞争中

严重失利。2，改革陈旧的汽车零部件的经营观念从20世纪90

年代初起，为了把大部分消费者变成“回头客”，丰田汽车

公司及时变换经营理念，调整机制，给企业和产品重新定位

，于是下决心改革陈旧的汽车零部件的经营方式，开始在澳



大利亚市场开拓和重新组合丰田汽车零部件销售服务渠道。

万事开头难，丰田汽车零部件销售服务方式的改革道路走得

又悠长又艰辛。氛围类似参加一场 “跨栏越障赛跑”体育比

赛，为了在激烈的市场竞争中不输给其它竞争对手，丰田汽

车公司必须顺利跨越的第一个“栏架”就是从上到下每一位

公司职员都必须坚决而又彻底地改变已经变得非常陈旧落伍

的有关汽车零部件交易的经营观念。首先费了很大的力气才

让公司大多数高级管理人员确信，汽车售后服务，汽车零部

件销售和快速递送，以及汽车备件物流链管理都是公司的利

润中心之一，而决不是以往的偏见：成本或者费用的发生地

或者累赘，是低人一等的差使。汽车产品的销售，或者新型

汽车产品的销售果然需要竞争，但是新汽车需要的零部件不

多。各种牌号汽车厂商之间最激烈的竞争往往不是在汽车本

身，而是在售后服务及其可以互相替代使用的零部件销售额

上。只要消费者“回头”到丰田汽车零部件特许专卖商店的

人数在逐年减少，丰田汽车公司的整体销售额就会下跌，成

本相应会上升，公司经济效益必然下滑。这是丰田汽车公司

任何一位员工都不愿意接受的现象，因为那是吃败仗，公司

一倒闭，大家都没有饭吃。接着丰田汽车公司开始全面调查

零部件销售情况后发现，汽车售后服务管理人员缺乏敬业精

神，官僚主义严重，销售渠道不畅，销售方式单一，缺乏灵

活变通，不贴近市场，把消费者看成是麻烦制造者等等。按

照所谓传统的销售方式，凡是需要汽车备件者必须预订，汽

车零部件大多是预先堆放在某地一个预配中心的仓库里。于

是产生的后果是，汽车的零部件在仓库里堆积如山，而消费

者或者客户却为一时买不到丰田汽车某项备件而干着急。这



时候往往其它牌号可以替代的备件供应商就会乘虚而入。正

因为当初丰田汽车公司缺乏汽车零部件的整体物流链管理和

周详的服务规划，多少年许多业务发展机会和大批潜在的丰

田汽车消费者从丰田汽车公司面前一幌而过。大家痛定思疼

后，统一思想，立即行动，首先开发丰田汽车零部件销售新

系统，新方式，新部署，以更低的成本，更高的服务水准和

质量，向广大消费者推销汽车零部件和昼夜提供售后服务。

此外，丰田公司经常主动拜访客户和广大消费者，有偿聘用

独立咨询专家为丰田汽车产品质量和售后服务毫不留情地提

供评论，不仅要表扬，更需要批评和提出建议。由此组成的

丰田汽车质量标准售后服务水平评估和今后的发展设计蓝图

就具备广泛的社会基础和最现实的市场规范.3，汽车零部件

中心由于澳大利亚幅员辽阔，地形复杂，丰田汽车公司根据

汽车用户的数量和销售商的经营情况，把澳大利亚分成六大

丰田汽车零部件配送中心和六大物流链管理区。当然这决不

是已成不变的，将随时根据市场需求，及时进行调整，其唯

一动力就是千方百计满足客户的要求和尽可能逐步提高公司

的经济效益。丰田汽车公司自己在忙着“改革”的同时，还

不忘盯着与自己竞争的“劲敌”：美国的福特汽车公司和通

用汽车公司。他们发现，这两家汽车公司几乎一成不变，在

澳大利亚仍然各自只有一个汽车备件中心，并继续由该中心

分别承担向澳大利亚全国提供售后服务的责任。在具体操作

上是由这两家汽车公司委托或者依靠分布在澳大利亚各地的

当地汽配供应商向福特汽车和通用汽车用户或者消费者履行

汽车零部件配送的义务。其效率之低可想而知。但是丰田汽

车公司没有放慢脚步，更没有停顿，而是放手大干丰田汽车



售后服务和全面落实零部件物流链管理各项措施，因为他们

听说过“乌龟与兔子赛跑，结果兔子输了”的故事，在汽车

零部件物流链管理和汽车售后服务上决不犯“兔子的错误”

是丰田汽车公司上下员工的共识。现在丰田汽车公司在澳大

利亚规模最大的两个零部件配送中心已经建立在悉尼和墨尔

本，两者加起来的总面积是300,000平方英尺。这两个汽车零

部件的配送设施主要负责澳大利亚东北海岸人口稠密地区的

旅行车的需要。在澳大利亚西北海岸的丰田汽车公司零部件

配送站设施规模较小，但是麻雀虽小，五脏俱全，应有尽有

。设立在澳大利亚布里斯班的昆士兰市和汤斯维尔市，还有

设立在澳大利亚中部地区的达尔文市的丰田汽车零部件物流

链管理中心和配送站主要负责澳大利亚的矿产，天然气田等

工业用车和商业用车的重型车辆备件，当然必须兼顾满足消

费者或者用户提出和急需的其它汽车售后服务项目。丰田汽

车公司在澳大利亚各地设立汽车零部件配送中心和售后服务

点，即使在人烟稀少的荒漠地区和原始山林地区，在700

到3,000英里距离内必有丰田汽车零部件特许转卖点，专门为

客户提供紧急援助。总而言之，经过十年来的不懈努力和拼

搏，丰田汽车公司在澳大利亚的零部件配送中心站和物流链

管理中心区经营总共165,000种汽车备件，其中包括其它牌号

的汽车，售后服务和汽车零部件的物流供应链的送达效率已

经是路人皆知，其营业范围已经在澳大利亚达到无孔不入，

无微不至的地步。人们一定听到过“人到山前自有路，有路

就有丰田车”这句富有特色的广告词，据说就是丰田牌汽车

的忠实，用户，一位澳大利亚华裔用户首先说出来的。一向

善于从细微处捕捉商机的日本人及时将这句话转换成与市场



需求和广大消费者同频共振的“广告电波”，传遍大江南北

，激荡在天涯海角。仅仅从近年来丰田牌汽车在澳大利亚市

场的销售量不断上升，已经远超其它竞争者的真正秘密所在
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