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メーカー系ディーラーにおける新車／中古車併売

1. はじめに

2002年度の新車販売台数は、前年比では微増を記録したもの
の、1990年度に比べ22％減の約590万台（軽自動車含む）に落
ち込んでいる。この新車販売台数の絶対数の減少に加え、近年
のスモールカーシフトがディーラーの新車販売における収益性
を悪化させる大きな原因となり、どこのメーカーでも国内事業
の収益性は芳しくない。そんな中、各社はその国内販売ネッ
トワークの見直しを進めており、例えば三菱では従来の2チャネ
ルを1チャネルに統合した。マツダや日産も同様にチャネル及び
店舗を削減し、固定費の削減に躍起である。しかしながらこれ
らの努力が一段落した現在でも、国内ディーラーの収益性は高
いとはいえず、サービスや中古車など、ディーラーで扱う個々
のビジネスに対する見直しが現在必要となっている。例えば、
近年トヨタのT-upやジェームスを始め、各社はバリューチェー
ンの取り込みを目指し様々なビジネスを展開してきた。しかし
これらは必ずしも独立系のオートバックスやガリバーに対し競
合優位性を築いてきたとは言い難い。一方、中古車販売を見て
も中古車市場（軽自動車含む）は1992年に初めて新車を上回り、
1995年以降は年間800万台前後の安定した需要が発生しているに
も関わらず、メーカー系新車ディーラーの中古車シェアは30%
程度に留まり、中古車専業者などの優位な状況が続いている。
新車販売におけるメーカー系ディーラーの直販シェア70%程度
（業販店経由が30%程度）と比べると明らかに低い数字である。
本号では、中古車販売を例に、メーカー、ディーラーの直面

する課題について考察し、メーカー系ディーラーの取り組みの
中から特に専業者がマネすることのできない取り組みについて
ご紹介する。さらに、その取り組みのひとつである新中併売の
有効性を論じる事にする。
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2. メーカー系ディーラーの直面する課題

メーカー系ディーラーの中古車事業は、そもそも新車販売時
に下取りした車を処分する事から始まった。やがてディーラー
は出来るだけ在庫を残さないように回転率を上げるべく、大き
な中古車展示スペースを設け顧客の来店喚起を重要視するよう
になった。その結果下取り車だけではスペースを埋めることが
できず、オークションで仕入れをするようになった。また、
ディーラーは本業の新車販売を援助すべく出来るだけ下取り価
格を上げる努力をしてきた。その結果として現在ではメーカー
系ディーラーの中古車ビジネスはほとんどが赤字事業となって
しまった。事業採算性を決める粗利益を見てみると専業者の粗
利益率が平均23％程度であるのに対し、メーカー系ディーラー
では18％程度と低い。その原因を探るべく分析したあるディー
ラーでは下取り車の80％が小売できず、オークションに卸売り
されており、またオークションから仕入れてきた車も実に50％
が結局オークション会場へと戻って行っていたという事実があ
る。このディーラーは特異な例ではない。多かれ、少なかれ
メーカー系のディーラーでは同様の現象が起きているものと思
われる。これでは一体何のための中古車事業か分かったもので
はない。下取りした車は迷わずオークション会場へ持っていっ
た方がまだましである。つまり、専業者と同じビジネスモデル
で勝負をしていても、下取りという足かせをはめられ、しかも
目利きのいないメーカー系ディーラーではとても専業者に太刀
打ちできないのである。
こうした状況下において、中古車を独立の事業として収益性

向上を目指す取り組みを推進しているメーカー／ディーラーも
存在する。オークション、買取りの自社ネットワークを活用し
て品揃えの拡充や市場価格の適正化を図ったり、内外装のリフ
レッシュ、エンジン・駆動系のチューニングなどにより商品力
の向上を模索したりしている。さらに、新車／中古車併売店舗
を設置してより付加価値の高い販売機会の獲得を目指している
ディーラーも存在する。
これらの取り組みはメーカー系の特性や優位点を活かそうと

したものである。メーカー系の特性とはまさしく従来足かせと
なっていた新車との併売が可能という事実であり、優位点とは
多くの市場調査結果に見られる、「店の信頼性」、「保証の良さ」、
「車の整備記録の信頼性」等に対する顧客の高い評価である。で
は、その顧客の中古車選びとは一体どのようなものなのだろう
か。まずはそこを概観し、その後実際のケースを見ていきたい。

3. 消費者の中古車選び

乗用中古車の購入価格はここ数年平均100万円強と、あまり
大きな変化は見られない（図1）。しかしながら、販売の現場で
は売れ筋価格帯の二極化が進んでいる。消費者の節約志向が根
強く、50万円以下の低価格車の販売が好調な一方で、年式の新
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しいミニバンをはじめとした人気車種を中心に、150万円以上の
高価格帯の需要が上向き、平均購入価格を下支えしている。
消費者の中には、単に購入時の“安さ”だけを求める層に加

えて、“高年式車（使用年数が1─3年）は長い目で見ると、低価
格車に比べむしろ経済性が高い”と考える層も一定割合存在し
ている。また、メルセデス・ベンツ、BMW、ボルボ車などの輸
入車においても、インポーター各社が1990年代半ば以降の高品
質な車両に充実した認定保証制度をつけた中古車販売を行って
おり、安心感、信頼感を背景に従来国産の新車を購入していた
消費者を取り込むことに成功している。
中古車の購入パターンを見てみると、中古車ユーザーの約5割

が中古車からの代替であるが、新車からの代替も20%程度存在す
る（図2）。年齢別には、新車からの代替はリストラなどによる収
入減を反映してか40代で最も多く、31%に達している。車両年式
別では、新車からの代替で高年式車が34%と高い一方で、中古車
からの代替では高年式は24%と低く、逆に登録8年以前の極低年
式車が32%を占める（図3）。また、増車についてみると中古車へ
の増車と新車への増車がそれぞれ全体の10%程度を占める。
最近の特徴として、高年式の高価格車を中心に、消費者は気

に入った車なら新車でも中古車でも構わないと考える傾向が強

まっている。前述した新車からの代替（20%）、新車への増車の
ユーザー（10％）は、80%が“気に入ったのなら新車でも中古
車でも良い”と考えており、新車との比較検討の結果、中古車
を購入した層であると考えられる。実際、消費者調査における
中古車購入時の重視点を新車と比較しても、価格、エンジン性
能、故障の少なさなどにおいて若干優位性が見られるものの、
大きな変化は見られない。さらに、こうした新中を比較して購
入するユーザーは中古車ユーザー全体の4割程度に達していると
指摘する業界専門家も存在する。
購入先においては、前述したとおり中古車専業者や整備業者

のシェアが5割強と大きく、メーカー系中古車販売店は約3割に
留まっている。顧客は、メーカー系ディーラーに対しては信頼
感・品質を、専業者に対しては品揃え・選択の豊富さや低価格
を求めている（図4）。実際、新車からの代替や新車への増車に
限るとメーカー系中古車ディーラーは、シェア4割と比較的健闘
しており、顧客が新車を購入した信頼感のある店で担当スタッ
フから中古車も買いたいという意識が表れている。その一方で、
中古車を新規に購入するユーザー層においては、低価格車への
ニーズから中古車専業者や整備業者の割合が比較的多い。
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4. 新車／中古車併売への取り組み

メーカー系ディーラーは、現在の強みである信頼感・品質を
更に伸ばしつつ、メーカー系ならではの強みを構築していかな
ければならない。その取り組みの1つに新車／中古車併売があげ
られる。新中併売の店舗では、新車との相乗効果を狙って、新
車ショールームに隣接したスペースで付加価値の高い中古車の
販売を行い、消費者に新車と同じ店で中古車を比較検討しなが
ら購入できるというメリットを提供している。本節では、新中
併売の事例としてU-Park成城店、トヨタオートモール深川、輸
入車ディーラー各社の事例をご紹介する。

＜U-Park成城店、東京トヨペット＞
2002年10月、東京トヨペットは新車と中古車の販売店が１つ

のビルに同居する新しいタイプの自動車販売店を東京都世田谷
区に開設した。新店舗は1階が新車販売の「東京トヨペット成城
店」とサービス工場、2階が中古車販売の「U-Park成城店」と
駐車場、3階が駐車場である。2階の中古車フロアに直接車で乗
り入れることができるように工夫しているのが特徴である。店
内は、周辺の高級住宅地に住む富裕層にも相応しく明るい照明
と丁寧な接客で高級感を演出している。
U-Park成城店には高年式車を中心に状態良く整えられた加修

済み車両25台前後が展示してある。半分以上は1階の新車スペー
スで取り扱う車両と同一車名である。価格は、平均で新車より
4割程度安く、顧客は、同じ車種でも新車と価格が安い中古車を
比べることができる。また、同じ価格帯で中古車の高級車と新
車の中型車を比較するケースもある。東京トヨペットによると、
新車の購入者が車を買い替える場合、2割が中古車を選び、中古
車を乗っていた人の2割は新車を購入する。さらに、東京ト
ヨペットで新車を購入した人がセカンドカーとして中古車を買
うこともある。開店から1カ月で中古車を22台販売し、他のU-
Park店と比較して成城店の客単価は25％増を達成した。付加価
値を高めた高年式車を販売した成果が伺える。東京トヨペット
ではU-Park成城の販売動向を見極めたうえで、新車・中古車の
同居店舗を拡大していく方針である。

＜トヨタオートモール深川＞
都内のトヨタ系直営ディーラー6社を統括するトヨタアドミ

ニスタは、国内で初めて輸入車を含めた新車、中古車、レンタ
カーの機能をそろえたトヨタオートモール深川を開設する。敷
地面積1万5千m2、展示車両は100台以上、駐車スペース約50台の
大型オートモールである。すでに新車販売のトヨタビスタ東京
の深川店と、個人リースも扱うトヨタレンタリース東京の深川
店が昨年から営業を開始、東京トヨペットの運営する新車販売
のカーテラス深川店（トヨペット系列車）とDUO東京深川店
（フォルクスワーゲン車）も本年3月に一部営業を開始した。さ
らに、8月には東京トヨペットとトヨタ東京カローラが共同で、
中古車の買い取りと販売を実施する中古車センターを開設する。
これにあわせて全店舗が本格営業に移る。来店者は同じ敷地内
でトヨタ車とフォルクスワーゲン車をその場で比較できるだけ
でなく、予算に合せて新車、中古車、リース車などを自由に選
ぶことが可能となる。

＜輸入車ディーラー＞
アウディジャパンは、2002年4月本社機能を港区から世田谷

区に移転するに際して3階建ての新社屋を建設した。1─2階は吹
き抜け構造の新車ショールーム、地下1階はサービス工場でアウ
ディの正規ディーラー“アウディ世田谷”としての機能を持つ。
3階は本社オフィスである。これまでアウディ世田谷は環状8号
線を挟んで正対する場所で営業していたが、そこは新たに“ア
ウディ　アプルーブド世田谷”、認定中古車を扱う屋内展示場と
して生まれ変わった（図5）。建物の1─2階全フロアを活用して約

15台の高品質車が展示されている。中には、ディーラーで使わ
れた試乗車やアウディジャパンの元社用車なども含まれる。
アウディの場合、新車と中古車で顧客層や価値観はさほど変

らず、8割の顧客が新車と中古車の拠点を、横断歩道を渡って行
ったり来たりするという。顧客は、新車を見に来て認定中古車
になっている低走行車（試乗車など）で迷ったり、程度の良い
高年式の中古車を見に来て新車との価格差を見て迷ったりする
のである。認定中古車は最高品質の整備が施され、納車後のき
め細かいアフターサービスが約束されている。消費者にとって
は、こういった安心感が割安感と相まって新車との垣根をなく
す重要な要素になっている。
アウディ以外にも、輸入車ディーラーにおける新中併売の事

例は数多く見受けられる。例えば、ベンツを取り扱うシュテル
ン品川、シュテルン横浜東は同一ビル内の別フロアで認定中古
車を販売している。また、目黒のBMW正規ディーラー、東邦
モーターズではエリアが分けられているものの新車と同一フロ
アで認定中古車を販売している。さらに海外に目を向けると、
米国レクサスにおいては中古車を新車ショールームの隣に明確
な境を設けずに、新車と全く同じレイアウト（4台の車両を正方
形の4辺に配したレイアウト）で展示、販売している。また、ド
イツのベンツ直営店では、ワンフロアに新車と中古車を車格毎
に（ごちゃ混ぜに）展示している。中古車には最新モデルも数多
くあり、新車との見分けが付きにくいものまで存在する。中古車
のフロントガラスに貼られた年式、走行距離など示すボードが唯
一の中古車を見分ける手段といっても過言ではない。ブランドを
大切に育てている輸入車ディーラーにとっては新車と中古車の区
別は徐々にその意味を失っているようにも感じられる。

5. 新中併売における2つの方向性

このように輸入車ディーラーを始めとして一部の国産ディー
ラーによって取り組まれている新車／中古車併売は、購入時に
おいて多様な選択肢を提供したり、高付加価値化による売上・
利益の向上を実現したりしている。また、点検・整備といった
サービスと同様にディーラーがカーライフを通して顧客との関
係性を深めていく上で重要なメニューの1つとなっている。それ
では、全ての系列ディーラーが同じように新車／中古車併売を
推進していけばよいのだろうか。前節での数多くの事例に基づ
いて考えると、新中併売には、ブランド／チャネルの目指すも
のによって2つの方向性が浮かび上がってくる。
マスとプレミアム。新車販売において一般的となっている分

類であるが、新中併売の店舗のあり方を考えるにあたっても、
この枠組みが有効であると考えられる。まず、品揃えであるが、
マスでは消費者の選択を拡大するために新車にはない割安感を
出すべきであり、新車での取り扱いのない車種（同一メーカー
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図5 アウディ アプルーブド世田谷�




