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二、报告目录及图表目录

截至 2014 年 12 月，我国网民规模达 6.49 亿，全年共计新增网民 3117
万人。互联网普及率为 47.9%，较 2013 年底提升了 2.1 个百分点。

截至 2014 年 12 月，中国大陆 31
个省、直辖市、自治区中网民数量超过千万规模的达25
个，互联网普及率超过全国平均水平的省份达 12 个。分经济区域看，东部地区 10
省中，有 8 省的互联网普及率超过全国平均水平，中部地区 6 省中仅有 1 省，西部地区 12
省中有2 省，东北部地区三省中有 1 省，不同经济区域间互联网普及率差异非常明显。

截至 2014 年 12 月，我国手机网民规模达 5.57 亿，较 2013 年增加 5672
万人。网民中使用手机上网的人群占比由 2013 年的 81.0%提升至 85.8% 。

本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，问卷调查数据，商务部采集数据等数
据库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行业统计数据主要来自 国家统计局及
市场调研数据，企业数据主要来自于国统计局规模企业统计数据库及证券交易所等，价格数
据主要来自于各类市场监测数据库。
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第2章 汽车后市场电商行业未来前景与市场空间预测31
2.1 汽车后市场电商发展现状分析31
2.1.1 汽车后市场电商总体开展情况31

汽车后市场的发展，它所涉及的行业按功能大体分为：汽车保险行业，汽车维修和零部件
行业，汽车附件用品及美容改装行业，二手车交易行业，汽车租赁行业，汽车金融服务行业
和汽车文化及运动行业。进入21世纪以来，我国汽车行业发展之快是任何其它国家都无法比
拟的，在短短的十几年里走过了西方发达国家汽车市场上百年的历程。中国的汽车后市场也
随之迅速发展起来。如今，电子商务的强势来袭，又给快速发展中的汽车后市场带来了前所
未有的冲击。

所谓电子商务，是指在互联网上以电子交易方式进行交易和相关服务的活动，是传统商业
活动各环节的电子化、网络化。目前，网上汽车用品销售、网上预约汽车保养等项目层出不
穷。在汽车后市场领域，以消费者为基础的主要电商模式有B2C（Business to
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Customer）模式和O2O （Online to Offline） 模式。B2C模式是我国最早产生的电子商务模
式，比较代表性的有天猫、京东等。消费者可以直接在网上从商家那购买相关的汽车养护用
品和维修零件等。O2O模式是新兴的一种电子商务新商业模式，即将线下商务的机会与互联
网结合在一起，让互联网成为线下交易的前台。如此一来，线下服务可以利用线上来揽客，
消费者可以利用线上来筛选服务，成交可以在线结算。消费者可以进行网上零件订购和保养
预约，同时电商平台会根据车主要求安排合适的线下保养地点。该模式最重要的特点是：推
广效果可查，每笔交易可跟踪。目前比较有代表性的电商有车易安、养车无忧、途虎养车网
、养车点点等。

汽车养护的消费群体是车主，而车主往往看重的是产品及服务质量。电商正在改变人们的
生活，并且能解决传统汽车后市场渠道的痛点。电商的优势主要表现在：1.信息和服务透明
化，汽车用品及零件价格较4S店实惠很多，解决消费者比价、挑选等问题。2.
电商正在逐渐改变人们的消费观念，喜欢网购的人会成长为主流人群。3.
电商可以让消费者足不出户，节省时间成本。4.
因为经销商存在服务过程不透明、服务费用过贵等问题，消费者对此不满，所以给了电商。

与此同时，政府对汽车售后服务的政策指引已经很明确，支持汽车维修业渠道放开。可以
想象汽车配件渠道的放开，给了电商更好的机会去抢夺部分在4S店养护的消费者。这对4S
店来说，无疑又是一个重大的打击。
    配件及用品电商变革汽车后市场价值链

汽车后市场电商变革了汽车后市场原本的价值链。从流通过程来看,电商作为AM （Agile
Manufacturing,敏捷制造）市场新生力量将打破OEM（Origina丨Equipment Manufacturer,
原始设备制造（商）垄断，缩短经销商流程，让最终达到消费者的配件价格更低。
    维修保养服努电商变革汽车后市场服务模式

电商改变了原有的汽车维修保养服务模式。传统服务模式下,车主对普通修理店汽车零配
件的质量不信任,虽然4S店零配件价格高,但4S店还是车主首选的服务商。维修保荞服务电商
则让车主在透明的平台上选择配件,4S店优势下降,连锁维修店的优势显现。
2.1.2 汽车后市场电商交易规模分析32

截至2014年，我国汽车保有量1.54亿辆，每百户家庭拥有约20辆汽车的公认汽车社会门
槛。中国汽车流通协会给出的数据显示，2014年中国后市场规模同比增长30%，已达到700
0亿元。近几年我国汽车后市场行业市场规模情况如下图所示：
2005-2014年我国汽车后市场行业市场规模情况资料来源：公开资料整理

汽车后市场整体行业利润可以达到40%到50%之间。此外，在发达国家，汽车行业整体利
润中20%为整车销售利润，20%为零部件供应利润，而其余的60%均在汽车售后服务领域中
产生。换句话说，汽车后市场利润一般是汽车销售利润的三倍。

虽然这一比例在我国短期内并不能达到，但是汽车后市场必然是整个汽车产业链中亟需开
采的金矿。
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因此，巨大的市场空间及利润吸引资本竞相涌入。统计数据表明，2014年我国资本市场
上有关于汽车行业的相关投资达到了150多件，其中多数投资在新能源汽车市场及汽车后市
场两个领域。值得关注的是，2014年在汽车后市场方面的投资频次是2013年的10倍，达到
了67次。包括车易拍、爱洗车、养爱车等数十家汽车后市场服务商，在2014年当中均获得
了风投机构不菲的投资。

目前国内汽车后市场大致可分为四类电商模式：商城类电商、C2B用户定制类、B2C+O2
O模式以及B2B2C+O2O模式。其中前两类电商模式都需要消费者具备相应的车辆或保养知
识。汽车零部件不同于其他商品，零部件型号或是相应信息的错误便会导致货品出现偏差。

2014年途虎养车网完成销售额约为3亿元，截止2014年末，特维轮在天猫的累计销售额超
过3500万元，这与2014年我国超7000亿元的汽车后市场规模相比，所占比重较小，这进一
步说明我国汽车后市场电商整体交易规模偏小，仍处于初级阶段。
2.1.3 汽车后市场电商区域分布情况34

汽车后市场中电商细分市场众多,发展阶段不一。现将电商发展阶段分为控索期、市场启
动期、高速发展期和应用成熟期四个时期。理想状况下,一个成功的电商,随着时间的推移进
入不同的发展阶段,其客户认可度也逐渐提高,最后趋于平稳。

中国汽车后市场在线交易及服务产业地图,将汽车后市场中现有热门电商企业分为配件及
用品B2B电商、配件及用品B2C电商、维修保养服务电商、汽车金融电商和汽车生活服务电
商五类。

2014-2015年度汽车后市场电商创业型企业绝大部分集中在北京、上海、浙江、广东等一
线城市，其中北京占六成。

汽车后市场电商创业型企业集中在北上广浙的原因主要有两点：一、以上地区为我国汽车
保有量及销量排名靠前的区域，人均汽车拥有量较高，更具备先期探索汽车后市场电商模式
的优势。二、以上地区为互联网创业环境较好的区域，特别是北京，对互联网+传统行业的
创新探索气氛热烈。

2015年度期间，包括阿里系淘宝汽车以及腾讯系京东车管家继续扩展市场。综合类B2C
电商平台具备人口优势，淘宝汽车、京东车管家等作为纯粹的导流平台，快速导人垂直类后
市场电商平台及连锁维修店等资源，覆盖能力远超其它电商平台。
2.1.4 与国外汽车后市场电商渗透率比较37
2.1.5 双11汽车后市场电商业绩38
（1）2009-2015年天猫“双十一”交易量38
（2）2015年“双十一”各大商场流量分布38
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2013-2014年汽车后市场电商企业总体营收情况 年份 销售收入 2013 18.5 2014 42.0
资料来源：公开资料整理
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