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据中国汽车工业协会统计，2016年全
国汽车销售超过2800万辆。而公安部交
管局的显示，截至2017年 3月底，全国机
动车保有量首次突破3亿辆，其中汽车达
两亿辆。交通部门预计，未来中国汽车后
市场年均增速将超过30%，2018年汽车后
市场规模有望破万亿元。

与此同时，我国汽车后市场在服务水
平、服务质量等方面却远远没有达到与机
动车保有量相匹配的水平，企业大多“小、
散、乱”，零整比居高不下、信息不对称等
问题突出。而随着“互联网+”时代的到
来，如何通过改革和创新实现汽车后市场
的规范和有序发展，成为业界关注的焦
点。

汽车后市场长期“小、
散、乱”

我国汽车产业已逐渐成长为国民经
济的支柱，与之配套的汽车后市场却发展
滞后：一面是强势的4S店体系；另一面则
是小、散、乱的路边小店。而消费者只能
长期在这二者之间的夹缝中维护自己的
利益。

相对来说，4S店在技术和零部件方面
比较有保障，但维修保养的价格居高不
下，导致大批车主在车辆出保后，不再选
择4S店进行维修保养。目前，4S店车辆
出保后的客户流失率不断上升，且大都流
向了社会独立维修厂和连锁维修企业。
然而，很多社会独立维修厂和路边店虽然
在配件、工时等方面的价格比4S店便宜很
多，但配件和技术总是让消费者难以放
心。

据统计，我国目前有40多万家汽修门
店，大多以夫妻档、小作坊、路边摊形式存
在。平均每家维修店保有客户不足 400
辆，经营模式也大多是“一锤子”买卖，缺
少稳定的客户和车源。

国内汽车后市场这种小、散、乱的态
势，不仅让消费者挠头，也使许多国外汽
车后市场企业在中国市场折戟沉沙。

中国的汽车后市场很早就被一些国
际巨头看中，来自美国、日本、韩国、南非
的捷飞络、Autobacs、普利擎、韩泰轮胎等
企业纷纷进入中国市场。但由于种种原
因，这些企业都在经营了一段时间后选择
关闭甚至退出了中国市场。

例如，世界500强企业美国霍尼韦尔
公司在中国的首批三家直营汽车养护中

心2007年正式落户上海，覆盖美容、养护、
装潢、快修等全方位服务。但到了2008年
9月，霍尼韦尔就陆续关掉了在中国的养
护中心。

分析其原因，除了因政策因素造成4S
店体系的势力过于强大外，中国汽车后市
场这种小、散、乱的状况所带来的恶性价
格竞争以及不诚信经营等问题，让照搬国
外经验和模式的国际大牌企业难以适应。

零整比：一道迈不过的
坎

零整比是指汽车所有零部件的价格
和整车价格的比值，它的高低直接决定着
消费者在后期维修保养中更换零件的价
格和整体养护成本的高低，而零整比高企
一直是汽车后市场的一大顽疾。

日前，中国保险行业协会（中保协）联
合中国汽车维修行业协会第七次发布了
汽车零整比数据，数据显示，在100个车型
中，零整比最高的为830.49%，即更换全部
配件费用相当于购买8.3辆新车。

据记者了解，自2014年开始发布汽车
零整比数据以来，最高的零整比甚至超过
了1200%。由此可见，要实现零整比的整
体下降有多难。

中保协相关负责人介绍说，本期汽车
零整比100指数为327.96%，较前两次略有
下降，但国外车辆零整比为300%左右，中
国高昂的零整比说明，汽车维修领域仍然
存在暴利。

于是，促使汽车零整比最终趋向合
理，成为规范和让汽车后市场健康发展的
一个重要工作。2014年，交通部、国家发
改委等十部委联合印发了《关于促进汽车
维修业转型升级、提升服务质量的指导意
见》，要求破除维修配件渠道垄断，鼓励原
厂配件生产企业向汽车售后市场提供原
厂配件和具有自有品牌、商标或标志的独
立售后配件；鼓励授权维修企业向非授权
维修企业转售、提供原厂配件，建立实施
汽车维修技术信息公开制度，保障所有维
修企业都平等享有获取汽车生产企业汽
车维修技术信息的权利。

这在一定程度上打破了厂家对配件
的垄断。在政府对配件市场实施有效监
管的情况下，消费者拥有了自主选择购买
相应品牌配件的权利。今年4月，国家发
改委、工信部等部门正式颁发了新的汽车
销售管理办法，更是进一步打破了原有的

体系，让汽车后市场更加开放和透明。
随着政策的不断放开，独立于4S店模

式之外的维修保养企业也迎来了发展机
遇，而社会汽车维修行业的崛起壮大，将
迫使“零整比”理性回归，使消费者从中受
益。

规范发展还需转型创
新

汽车后市场已成为整个汽车产业链
中最为耀眼的金矿。

据《2013-2017 中国汽车后市场蓝皮
书》估算，汽车后市场整体行业利润可达
到40%至50%，个别细分行业的利润甚至
更高。

数据显示，在发达国家市场，汽车制
造与销售的利润约占整个汽车产业利润
的20%，零部件供应利润约占20%，其他
60%的利润是在服务领域中产生的。由
于目前我国的汽车销售利润占比依然很
高，按照业界每 1元购车消费会带动0.65
元汽车售后服务的惯例来看，我国汽车后
市场潜力巨大。

面对着潜力巨大的市场，如何改变现
在的落后状况成为当务之急，同时也成为
众多新来者的突破口。从2014年到2016
年，各大经销商纷纷投入重金，以增强维
修保养的盈利成长性。据汽车工业协会
统计，2014年中国汽车后市场获得的风险
投资多达67次，是2013年的十倍。

同时，在互联网技术的推动下，加上
政策有了突破，汽车后市场涌现出一大批
互联网创业企业，以及很多独立的售后维
修企业。2015年，电商巨头阿里巴巴宣布
整合旗下的大数据营销、汽车金融业务以
及6000万车主汇聚的平台优势，成立了汽
车事业部，以打通汽车电商O2O服务。

而传统的4S店也开始慢慢转变服务
方式，降低费用，应对市场竞争。

现在，经历了一轮市场淘汰后，途虎
养车等一众生存下来的互联网企业开始
逐步摸索成型，经营模式也从之前过度重
视线上转为线上线下并重，并开始在线下
注重资产投资，将互联网和传统企业的优
势有效融合。

有专家表示，借助互联网技术，未来
的汽车后市场将会更加向终端倾斜，销售
模式也将由原来的店铺式销售逐渐向“仓
储式销售+物流配送”的电子商务模式转
型。 （经济参考报）

尽管受到ABB愈演愈烈的竞争波及，以及
大众类品牌不断向上突破的双重挤压，但在捷
豹路虎、凯迪拉克、沃尔沃、雷克萨斯等一众品
牌的带领下，二线豪华车品牌与整个车市一样
经历着高速增长。

根据各大汽车厂商公布的3月销量数据，从
总量来看，凯迪拉克位居第一季度累计销量榜
榜首，增幅高达九成；由于基数较小，讴歌上个
季度的销量增幅最大，是去年同期的4倍多；林
肯品牌第一季度销量同样也实现了激增，增幅
高达114%，总量也超过了英菲尼迪。

2016年，凯迪拉克以2000多辆的差距与二
线豪华车销量冠军失之交臂，而在今年第一季
度，销量却遥遥领先于其他二线品牌。今年3月
份，凯迪拉克在华销量再次破万，为12369辆，较
去年同期劲增63%。截止到3月份，凯迪拉克在
华第一季度累计销量为39414辆，较去年同期的
20691辆激增90.5%。

在获得2016年二线豪华车销量冠军之后，
捷豹路虎今年第一季度依然保持良好的增长态
势。截止到3月底，捷豹路虎在华累计销量为
33589辆，同比攀升22%。其中，捷豹路虎今年3
月份在华销量再次破万，为 12261辆，同比增幅
也达到了两成。

除捷豹路虎外，雷克萨斯3月的单月销量也
已破万。据了解，雷克萨斯 3 月在华销量为
10747辆，同比上涨22%；今年第一季度，雷克萨
斯在华销量达29258辆，较去年同期的23406辆
增长25.4%。

沃尔沃的数据同样显眼。来自沃尔沃官网
的数据显示，沃尔沃3月单月在华销量为9095
辆，较去年同期攀升20.6%。而在4月份，沃尔沃
的全球销量已达4.69万辆，同比增长10.5%，其中
在华销售0.87万辆，同比增长38.3%，为沃尔沃
全球销量增长最快的市场。

面临竞争日益激烈的市场，二线豪华车品
牌大都拿出了自己的“看家”产品。

今年的上海车展上，捷豹路虎携捷豹首款
纯电动跑车型SUV I-PACE概念车和今年3月在
伦敦正式发布的路虎全新揽胜星脉，以及路虎
全新一代发现、捷豹 XFL 和 2018 年款捷豹 F-
PACE等重磅车型亮相；而沃尔沃则带来了全新
的V90 Cross Country大型豪华越野旅行车。据
介绍，V90 Cross Country是沃尔沃全新一代 90
系产品的收官之作，并提供了两款最高配置车
型。

值得关注的是，下半年即将上市的沃尔沃
全新S90长轴距T8（E驱混动）三座荣誉版是全
球首款三座总裁级专享超豪华轿车。至此，全
新一代90系产品在中国市场集结完成。

事实上，从去年开始，二线豪华车市场就进
入了火并阶段。林肯去年销量几乎是2015年销
量的3倍，同比增幅达到了179.9%；而凯迪拉克
的销量也从2015年的第七位跃居到2016年的第
五位；捷豹路虎、凯迪拉克和雷克萨斯的销量甚
至已超过作为衡量二线豪华品牌的“10万辆”级
标尺。

不过，目前我国二线豪华阵营的竞争，已从
“10万辆门槛”的销量竞争，开始转向“定义消费
人群”的品牌竞争。

沃尔沃汽车亚太区总裁兼 CEO 袁小林表
示，尽管产品阵容与更新速度并不能完全决定
销量高低，但确实是非常重要的影响因素，随着
90系产品集结完毕，未来，沃尔沃还将以每年两
款新车的导入速度，陆续在华完善60系、40系产
品布局。

而英菲尼迪和雷克萨斯在今年上海车展前
后，相继发布了新品牌口号。雷克萨斯中国执
行副总经理江积哲表示：“雷克萨斯要成为一个
生活方式类的品牌。”

（济参）

我国汽车后市场规模有望破万亿
企业“小、散、乱”和零整比高企亟待解决 二线豪华车

市场竞争胶着


