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经济新闻 关注

■河南电商闯天下之汽车配饰篇

汽配商户纷纷“触网”
汽车后电商市场发展空间巨大

随着私家车的不断增加，汽车后市场发展迅速，汽车装饰市场容量扩大，各种装饰产品多得眼花缭乱，作为汽车产业链上的
重要一环，汽车装饰行业近年在产品、营销模式等方面屡有创新，汽车装饰产品月均销售额大幅提升，互联网电商逐渐成为
汽车配饰销售的主要渠道之一。在郑州已有千余家汽配商户成功“上线”，未来，包括汽车配饰在内的汽车后电商市场将与
线下实体一起发力，共同迎接汽车后市场的“黄金时代”。 郑州晚报记者 肖雅文/文 马建/图

中国汽车工业协会数据显
示，2013 年我国民用汽车保有
量达到 1.27 亿辆，汽车总销量
达 2198.41 万 辆 ，同 比 增 长
13.9%，在全球经济不景气的状
况 下 出 现“ 逆 势 增 长 ”。 自
2000 年以来，中国汽车业连续
14 年 来 年 平 均 增 长 率 达 到
30%。巨大的市场规模和汽车
保有量促使以汽车配件和用品
为代表的汽车后市场呈现爆发
式发展，以年平均 40%的速度
递增。汽车配件和用品行业进

入“黄金时代”。
而 随 着 互 联 网 向 不 同 商

业 模 式 的 步 步 渗 透 ，网 银 支
付 越 来 越 便 利 可 靠 ，以 及 与
网 购 相 关 的 物 流 业 正 在 以 不
可 思 议 的 速 度 迅 速 地 发 展 ，
广 大 消 费 者 在 选 购 服 装 、鞋
帽、食品、电器和日常生活用
品 时 ，越 来 越 多 地 采 取 了 网
购 方 式 ，以 省 却 购 物 时 的 奔
波 之 苦 。 而 在 网 购 市 场 中 ，
汽 车 配 饰 也 成 为 继 服 装 和 食
品以外的第三大产业带。

2001 年起，私人家庭轿车
逐步普及，汽车后市场的概念
逐渐引入中国。起初的汽车配
饰市场较为零散，其销售模式
更是简单。一台缝纫机砸一个
座套，拥有这类产品的裁缝铺
散落在大街小巷中。而在此后
一年时间里，在民用轿车数量
激增的刺激下，分散的市场逐
渐归拢在一起，花园北路（北
环）的汽车市场已初具规模。
市场的形成便于集中选购，给
消费者提供了方便。

在对郑州商业格局的描述
中，有“北汽车，南食品，西纺织，
东建材”这样清楚的划分，花园
北 路 被 称 为 郑 州 的“ 汽 车 大
道”。借市造市的经营理念让汽

车商户们对花园北路青睐有加，
集整车销售，以及包括配饰、维
修、养护在内的汽车后市场于一
体。

在汽车配饰市场形成初期，
汽车后市场的销售模式十分传
统，甚至有计划经济味道。而这
一格局在 5 年前，汽车后市场的
网络营销出现后，才逐步被打
破。“电子商务出现初期，对包括
汽车配饰在内的汽车后市场冲
击并不明显，直到 2011 年，汽车
配 饰 电 商 的 动 作 逐 渐 变 得 强
势。”天荣汽配城总经理、郑州市
汽车服务业商会会长张东方告
诉郑州晚报记者，“保守估计，在
未来五年时间里，电商渠道与线
下实体市场比重将各占五成。”

电 商 正 以 惊 人 的 速 度
渗 透 到 整 个 消 费 市 场 ，
C2C、B2C 这 样 借 助 物 流 来
实现的线上交易，将汽车配
饰市场逐步引入线上，而另
一边，线下汽车配饰市场的
转型也在悄然进行。“在我
们天荣市场里，总共有 800
多家商户，销售汽车配饰的
商 户 占 到 50% 。 而 这 些 商
家大都在销售汽车配饰的
同时进行洗车、快修快保等
服务。这一现象与汽车 4S
店对汽车配饰市场的渗透

有着必然的联系，同时，车
饰 电 商 的 影 响 也 是 一 方
面 。”张 东 方 说 。 另 外 ，在
汽车改装、洗车等服务型市
场中，O2O 模式所占的比重
将逐步增加，这与消费群体
普遍年轻化，网银支付的便
利性有较大联系。

然而，在汽车配饰以外
的汽车后市场，销售的产品
大都以安全、专业为前提。
私家车数量井喷式增长下
诞生的大量司机，多以驾驶
为主，对汽车本身以及维修

知识了解甚少。这就造成
了车主普遍无法自己进行
汽车维修，配件更换等，造
成了汽车后市场难上线的
局面。张东方说：“线上销
售会给上游采购提供更加
便捷的渠道，一些汽修厂在
向经销商、批发商采购配件
时，会更偏向网购。未来线
上线下的互动可能会成为
汽车后市场的发展趋势，商
户通过网络宣传自己的产
品、服务，消费者通过线上
选择，线下消费。”

网络对汽车后市场还是
新生事物，但事实证明，网络
的发展速度一直超出人们的
预期，汽车后电商的发展也
不排除这样的可能。目前，
汽车的消费主力以 60 后、70
后为主，而网络的主要消费
群体集中在 80 后、90 后。未
来几年，随着消费主力的下
沉，汽车后电商市场的发展前
景会更加广阔。

在国外，汽车后消费是购
买汽车的 7 到 11 倍。在中国
这个比例也一直在增加，综合
各类车型的平均值，我国汽车
后消费与购买汽车价格的比
例为4∶1。

市场的逐步扩大，产品
的多样化，促使汽车后市场
的暴利时代逐渐消逝。网购
商家成本的缩减，让网购汽
车配饰的价格更加“亲民”。

“我 5 月份提的车，4 月底 的
时候就开始在网上选购坐
垫 脚 垫 ，和 一 些 小 配 饰 。
价格要比实体店便宜差不多
1/3。”市民李女士告诉郑州
晚报记者。

对于销售汽车配饰的商
家来说，开网店，线下线上同
时经营已经成为主流销售模
式。天荣汽配城商户刘女士
告诉记者：“我们店里不仅卖
配饰，还有轮胎、配件等，我们

去年开了一家网店，配饰的销
售量远远高于其他商品。占
到了配饰整体销量的一半以
上。”

与服饰、电器类产品不
同，汽车后电商市场的发展存
在着更多不确定性。现在的
消费者，特别是当今的年轻一
族，网购消费越来越多。很多
车主在完成了购车步骤后，更
愿意通过网络来购买汽车配
饰，这一消费习惯的养成，让
汽车配饰在电商领域逐渐升
温。然而在汽车配饰以外的
汽车后市场中，机遇和挑战并
存，安全性和专业性成为电商
发展的主要课题。

汽车配件成为第三大产业带

线下市场发展迅猛
电商冲击初现端倪 消费主力过渡

汽车后电商市场发展空间大

一家既做实体店也做淘宝生意的汽车用品店。
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