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在2013年末举行的某国际汽车零部件

展会上，海拉贸易（上海）有限公司总经理王

兴隆在接受本刊记者专访时透露，2013年，

海拉贸易正式启动了海拉在天猫、京东、1号

店、苏宁等电子商务网站的经营业务。业务

开展先期，海拉贸易仅在这些网络平台推出

灯泡、雨刮器、刹车片等易损件产品，而大

灯、减振器等技术零件则将视市场需求与经

营条件，逐步纳入电子商务交易平台。

并非海拉贸易独此一家。环视国内汽

车零部件市场，我们不难发现，辉门、盖茨、

MANN、德尔福、马勒等多家国际零部件企

业近来均在电子商务领域频频动作，而博世

更是在两年前便涉足这一商业模式。

快鱼们    
2012年1月，博世正式在淘宝商城（后

更名为“天猫”）投入运营其汽车零部件产品

的官方线上交易平台——博世汽车配件官方

旗舰店，这也是业内公认的首家由国际汽车

零部件企业建立的在线官方旗舰店。该旗舰

店开业之初，在线销售的产品以雨刷、火花

塞和滤清器为主，但随后博世便陆续引入了

更全面的产品线，并持续加强售后服务体系

建设以推动这一在线经营模式的发展。

潮流   
这是一股不可阻挡的潮流。中国汽车流

通协会有形汽车市场分会常务副理事长苏晖

认为，“目前，汽车零部件企业开展电子商务

正当其时，因为我国汽配市场存在信息不对称

的问题，主要表现为买家找不到卖家，也不知

道具体价格，导致层层代理，中间环节多，价

格差距大，而电子商务减少了中间环节，使价

格更透明，让买家和卖家都得到方便实惠。”

苏晖表示，电子商务对传统汽车零部件销售模

式将产生很大冲击，零部件企业应当注重通

过电子商务模式来拓展市场。中国汽车市场的

不断发展与成熟，需要一个便捷、通畅的销售

渠道作为支撑，而电子商务模式恰好满足了这

一需求。“与传统零部件销售渠道相比，电子

商务具有价格实惠、供货及时、地域辐射广等

多重优势，具备广阔的成长空间。”

这也是一股姗姗来迟的潮流。在本文进

行的系列采访中，记者几乎问及受访者同一

问题：为什么零部件产品进入电子商务领域

明显滞后于日用消费品等其他类别的商品？

所有受访者几乎一致认为，车主无法在保修

期内选择产品与服务，以及在线购买产品后

无法及时获取线下服务，是造成零部件电子

商务发展滞后的主要原因。

谈及两年前的这一市场举动，博世汽车

售后市场大中华区总裁郑兆和表示，“博世

进军电子商务市场，是想为广大在线用户提

供兼具品质优势与价格优势的汽车零件，满

足中国市场日益增长的消费需求。”

博世此举，被业内人士看作国际零部

件企业进军电子商务市场的一种积极姿态，

是想在需求逐步得到释放的中国汽车零部

件市场与消费者谋求共赢。一位业内专家

就表示，“博世进军电子商务，是力求通过

精简供货渠道的方式来降低流通成本、缩

短供货周期，提高消费者购买产品的可靠性

及便利度。”

由此可见，当零部件行业直面电子商务

风潮，即使是行业巨头如博世者，也在追求

以快制慢来应对市场变化。紧随博世之后，

海拉、MANN、辉门、盖茨等国际零部件企

业亦纷纷涉足、不甘人后。辉门售后业务中

国区总经理陈炜春对该公司进军电子商务

市场的决心直言不讳：“未来，售后市场零

部件尤其是易损件肯定会以线上销售模式

为主导，汽车零部件进入电子商务交易模

式，是网络时代不可阻挡的趋势。对零部件

企业来说，必须紧密观察与跟随电子商务这

一市场潮流，否则将失去市场主动权。”

◆文/本刊记者 马骏

风生电子商务，水起零部件市场

随着互联网应用在中国的深入普及，“电子商务”早已不是一个新鲜字眼。当物流、支付、诚信等主要瓶颈被相继打通之后，电子商

务在中国市场的发展更是势不可挡，近两年“双十一”网购的火爆场景即是明证。

在电子商务一路高歌猛进之际，汽车零部件行业也试图依托这一新兴商业模式，将产品和服务延伸至市场终端。然而，囿于产品体

验性不足、线下服务支持力度不够等多种因素，零部件行业开展电子商务的前景比恼人的雾霾还要朦胧。直至2013岁末，市场才传来各

大汽车零部件企业密集试水电子商务的消息。于是，这股发端于互联网10多年的电子商务风潮，总算在汽车零部件市场掠起波澜。

王兴隆 陈炜春 苏晖 盛强郑兆和
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而当车辆一旦脱离保修期，整车厂指定

零部件及维修网点的限制便不复存在，加之

线下服务的及时跟进，零部件行业开展电子

商务的“任督二脉”被有效打通，经营前景可

谓一片大好。于是，各大零部件企业纷纷从

观望变为行动。海拉贸易（上海）有限公司市

场部周璟蓓便表示，海拉贸易开展电子商务

模式，甚至都有被市场推着走的感觉。她说：

“许多客户跃跃欲试，主动向海拉表示要在

电子商务平台开展海拉产品的销售。海拉贸

易开展电子商务，是适应市场发展大势，是鉴

于市场的需要。在前几年，因为很多车辆尚

处于保修期内，车主无法自主选择零部件和

维修厂，客户就算是购买到产品，也无法及时

获取线下服务。而今，随着海拉汽车服务中

心在上海甚至全国各地开枝散叶，海拉会有

效将线上线下相结合，保证客户买到正品的

同时，也能在线下得到安装服务，体验海拉一

站式的服务。”

依赖
尽管前景被无限看好，但不能忽视一

点，那就是线上模式必须依赖线下服务的支

持。据陈炜春介绍，汽车零部件线上销售模

式在欧美早就出现了，只是没有国内发展得

这么迅猛。“欧美的汽配市场非常成熟，而

国内线上模式是在线下模式还‘杂草丛生’

的背景下出现并急速发展的。从欧美成熟市

场的经验来看，用户在线上购买的滤清器、

火花塞、刹车片，都依赖于线下维修店提供

的DIFM（do it for me）服务模式。而DIFM

模式对零部件企业的经营渠道具有很高要

求，一是要求配送快速高效，二是要求线下

具有及时响应的维修安装服务。”

那么，零部件企业如何提供更好的线下

服务呢？辉门的做法是——开通线下授权

店，将线上与线下有机结合互为支持。“这

些授权店在辉门网站可以查询。”陈炜春说

道，“我们希望通过线上与线下的结合，为

市场提供更好的产品与服务。目前，辉门向

所有授权店提供专业的技术培训，包括技师

培训和考核都由辉门提供。”

与辉门类似，其他零部件企业应对线

下服务受制的瓶颈问题所祭出的法宝大同

小异：大力建设与推广直营店、加盟店、授

权店等线下实体店，提升线下服务的质量

与支持力度。博世计划未来通过其广泛分

布于全国的1500多家博世维修站（BCS）

提供线下支持，客户在线下单购买产品的同

时，便可同时选择去最便捷的BCS获取安

装服务。而海拉贸易则是将直营店与加盟

店的发展双管齐下，除了借助已有的多家直

营店提供线下服务，还加大了加盟店的发

展力度。周璟蓓认为，“做好线上、线下的

结合，能帮助电子商务模式的推进。线下网

点可以提供服务支持，解决安装问题；线上

交易又能为线下网点带来客流量，为实体店

培养忠实用户。”

尴尬   
在京东商城，记者查询并对比了如下几

类产品的成交排行：一是机油滤清器，排名

首位的某品牌机油滤清器累计客户评价超4

万次；二是雨刮片，排名首位产品客户评价超

3万条；三是减振器，成交量排名首位的客户

评价仅100余条；而当记者查询刹车卡钳这

类产品时，该类别当前的成交量竟然为零！

滤清器、雨刮片等易损件成交活跃，而

减振器、刹车卡钳等技术零件无人问津，这

是当前零部件企业开展电子商务无法回避

的尴尬。一位业内人士甚至直言，“目前，网

络平台上销售的汽车零部件实际以易损件

为主，而需要专业人员提供顾问支持的技术

零件很少，因为技术零件涉及后续安装、维

修的问题，这是零部件企业发展电子商务必

须克服的一个瓶颈。”

“其实，很多零部件企业在电子商务兴

起之初，便在兴奋之余冷静地意识到这个问

题了，这也是零部件企业进入电子商务模式

较为迟缓的原因之一。”雷贝斯托传动产品

有限公司北京代表处首席代表盛强认为，当

前，在电子商务模式下闯出一片天下的，是

易损件；而技术含量偏高、专业性较强的技

术零件，则很难进入电子商务模式。“为什

么？因为易损件可以从表象作出购买决定，

购买之后也易于更换、易于修理；而很多

技术零件，厂家在销售产品的同时，也是在

推销自己的一套解决方案。这种解决方案是

‘软性’的，没法通过电子商务模式体现出

来——至少现阶段还没有体现出来。”

源于这一因素，多年来一直密切关注零

部件电子商务模式并拥有实际运作经验的

盛强表示，“目前，我们进入电子商务模式的

不是雷贝斯托拳头产品变速器摩擦片，而是

易损件变速器滤清器。”

郑兆和也表示，从博世天猫旗舰店运

作两年多的实际情况来看，“在电子商务模

式中，活跃客户主要是车主一类的终端用

户，他们需要的是雨刮片、滤清器、火花塞

等便于运输与安装的产品；而对于技术含量

高、维修难度大的产品，仍然依赖于传统的

线下销售渠道。” 

博格华纳汽车零部件（宁波）有限公司

售后市场市场分析员刘祥有着同样的看法，

他说：“我很看好易损件进入电子商务模式，

因为消费者容易对这类产品进行选择，其线

下服务也容易获取。”而对于技术零件进入

电子商务模式的前景，刘祥话锋一转：“据我

所知，博格华纳目前还没有开展电子商务的

计划，因为我们是做增压器的，产品价格高，

技术含量高，产品对售后服务的要求也高，购

买群体以维修企业为主，属于圈内客户，进入

电子商务模式的实际意义不大。”

期待    
尽管易损件与技术零件在电子商务模

式下的表现如此冷热不均，尽管汽车零部件

行业开展电子商务仍面临诸多阻碍，但不可

否认，汽车零部件开展电子商务业务的前景

可期。  

作为持续关注零部件电子商务模式多

年，并积极倡导市场各方加强合作的盛强

表达了他的殷殷期待：“我现在无法预测未

来5年零部件电子商务模式会发展成什么样

子，也许那时候，会有专门针对技术零件的

电子商务模式出现。而这种新的模式一定会

具备强大的线下支持和更为集中的目标客户

群体，到那个时候，我们将迎来技术零件电

子商务的春天。” 


