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罗兰贝格管理咨询公司罗兰贝格管理咨询公司

在全球在全球3636个国家设有个国家设有5050家分家分

支机构支机构。。作为一家独立咨询作为一家独立咨询

机构机构，，罗兰贝格已成功运营罗兰贝格已成功运营

于全球各主要市场于全球各主要市场，，而中国而中国

是其中最重要的市场之一是其中最重要的市场之一。。

罗兰贝格进入中国市场罗兰贝格进入中国市场 3030 余余

年以来年以来，，已为众多中外企业已为众多中外企业

提供战略提供战略、、运营及业绩管理运营及业绩管理

方面的咨询服务方面的咨询服务。。目前目前，，罗罗

兰贝格已在中国成立兰贝格已在中国成立55个办事个办事

处处，，拥有拥有360360余名咨询顾问余名咨询顾问。。

电气化重塑中国汽车后市场（之二）

在整体行业发生巨变的

同时，后市场行业格局也迎来

洗牌。

不同于全国连锁平台提供

相似的服务和商业模式，区域

连锁平台致力于打造差异化的

价值定位，并专注于细分领

域。区域连锁品牌大多靠近社

区，具备敏锐的市场触觉，并

且结合差异化的价值定位拓展

城市自营店。

区域品牌大多为选定汽车

品牌提供专业服务，在新能源

汽车方面也勇于尝试专属服

务，通过加盟和直营的方式进

行扩张。规模较小、缺乏采购

竞争力的其他连锁门店可在郊

区实现稳定的布局。得益于得

天独厚的地理位置，区域连锁

平台市场反应迅速。

差异化打法一：专注于细

分服务领域

区域“玩家”大多专注于

细分领域，通常针对豪华品牌

车型、出租车等特殊客群，提

供所需的特定服务，实现扩张

和布局。例如，山东济南某区

域连锁“玩家”专注于提供高

档车的一站式保养维修服务，

利用其股东的高端化基因打造

专业技术能力；同时，得益于

经销商网络和高端客户流量，

提供变速箱、发动机、制动系

统、冷却系统等深度维修服

务，具备对高端客户的洞察和

技术积累。截至2021年年底，

该玩家的17家门店全部实现盈

利。

差异化打法二：灵活的服

务范围

不同于全国连锁玩家提供

标准化的服务流程，区域玩家

更加聚焦线下流量，辐射附近

社区，可以及时根据用户需求

调整服务范围，提供个性化售

后服务，具备灵活性和个性

化。例如，河南郑州某区域

“玩家”在社区附近进行门店布

局，充分了解用户的维修需

求，现已拓展包括专业润滑油

更换、自动变速箱维修等在内

的12项服务，在2021年发展

了200多家门店，并助力其中

大约90%的门店实现盈利。

差异化打法三：确保供应

链能力

区域“玩家”受限于规模

和物流能力，无法像全国连锁

平台那样进行直接采购和自建

仓库，更多的是与不同的供应

链伙伴合作，丰富配件货架，

分散供应链风险。例如，某深

耕浙江杭州的“玩家”提供汽

车喷漆、快修快保、轮胎维修

等服务，自2019年起采用轮胎

自有品牌件策略，2020年市场

渗透率达到83%，帮助门店增

加30%的收入，在2021年年底

实现 1105 家门店布局；采用

多渠道采购策略，在优化成本

结构的同时分散风险，增加供

应链价值水平，帮助旗下大约

93%的门店实现盈利。

通常而言，零部件批发商

针对不同配件有着多个零部件

供应商，这使得即便是全球一

级零部件厂家想要提升销量

时，除了提供佣金外，没有其

他办法。无论是DIFM模式（车

主自己购买或委托门店购买配

件，然后交给门店安装）还是

DIY模式（车主自己购买配件自

己在家自动动手安装），原厂件

维保长期存在较大的市场需

求，具备先天优势。类似于主

机厂和传统的汽车服务连锁平

台，一级供应商也尝试直接向

服务网点/维修店销售，进行终

端网络的布局，在扩大销售能

力的同时，获得产品改进的反

馈。然而，在实际操作中，供

应商需打破约定俗成的2-3层

分销模式，构建强大的本地供

应链网络、全面的产品布局和

及时配送能力。

部分 tier1 供应商布局后

市场业务已颇有成效。例如，

某商用车领先“玩家”利用通

用零部件为轻卡和中重卡司机/

车队提供包括润滑油、滤芯等

配件后市场服务，2021年已覆

盖约450万辆商用车，销售额

达到50亿元，预计在2022年达

到60亿元。此外，其已布局82

个区域物流仓储中心和7000余

家授权维修厂，提供严格的标

准化服务，实现 5 分钟反应、

30分钟准备、2小时送达的服

务标准；同时构建8年保修不

限里程的延保服务，并利用线

上数字化工具进行远程诊断，

提供更换部件的建议，为卡车

司机和车队提供便捷便利、物

有所值的服务。

电气化的发展为更多新兴

后市场“玩家”提供了破局思

路，他们可利用自身在新能源

汽车业务上的积累，通过互联

网平台模式整合上下游服务资

源，利用创新模式赋能门店，

并实现产业链周边布局。在破

局过程中，以下三大能力助力

实现快速的业务布局。

特色一：新能源汽车业务

能力

在自身能力建设方面，与

专业机构（如培训机构、高校

等）合作，培养具备可靠技术

能力的新能源汽车技术人员，

同时与新能源汽车主机厂签订

全国授权的售后服务合同，与

上游电池厂商等新能源汽车产

业链公司合作，并向系统内授

权门店下达维修订单。

特色二：智能数字化建设

自主研发To C智能服务

系统（如智能理赔等），提升门

店运营效率；同时接入主机厂

车主服务，实现车主数据的共

享与连接，帮助主机厂开展车

主服务。

特色三：产业链周边布局

布局充电桩等新能源汽车

产业链配套设施，提供整体服

务方案，如发展自主研发的喷

漆机器人、移动充电设备、无

人洗车机等智能设备。

远期来看，在颠覆性技术

驱动下，乘用车后市场会向行

业集中化、收入多元化、“玩

家”多样化、渠道扁平化和服

务数字化的方向发展。

在供给侧，除了模块化部

件、车电分离、软硬件分离和

“三电”系统带来的技术革新

外，主机厂业务延伸至价值链

的后端，推动零部件企业向标

准化、数字化和集中配送发

展。产业链“玩家”的合作和

整合增强，行业集中度获得提

升。销售服务模式分离的趋

势，行业“玩家”共同开创服

务 体 系 。 电 池 租 用 服 务

（BaaS） 的模式兴起，带来商

业模式的创新。

在需求侧，消费者从“购

车模式”向“用车模式”转

变，推动车队模式兴起，后市

场“玩家”积极采取措施，应

对出行模式的变化，集中服务

需求增加。同时，便捷性成为

用户的主要诉求，线上触点增

加引发后市场对于数字化服务

能力和全渠道管理要求的提

升。消费者对于新能源汽车的

充换电需求为更多“玩家”提

供了后市场服务破局机遇，也

为已有“玩家”提供了多样化

收入发展空间。

针对战略定位，我们运用

商业模式图谱、能力禀赋雷达

等模型，助力企业明确自身在

后市场发展中的角色。

乘用车后市场终局

区域连锁

聚焦三四线城市

零部件供应商思辨破圈 跨界者利用自身资源

和能力禀赋抢一杯羹


