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汽车后市场的“主角”还是实体店 

陈浩 

受制于技术、资金、安全性等因素，汽车后市场并不适合做“互联网+”项目，市场的“主角”只能是实体门店。 

在“互联网＋”创业时代，提及汽车后市场，人们自然而然地会联想起到家洗车、上门维保等 020 项目，仿佛不“触”网，

就无法生存。然而在合肥，一家名为“六连横”的综合性汽车服务商却深耕线下，在同业联盟、加盟扩张的战略下，短短 2 年

时间，就成为拥有 26 家门店的区域性行业龙头，年营收超过 3000 万元。 

“互联网＋汽车后市场是一个伪命题”。 

7 月 4 日，安徽六连横商业管理有限公司执行董事、总经理柄国在接受本刊记者采访时表示，受制于技术、资金、安全性

等因素，汽车后市场并不适合做“互联网＋ ”项目，市场的“主角”只能是实体门店。 

在他看来，在汽车 45 店、品牌连锁、汽车修理厂互联网＋项目等四股势力“混战”的背景下，汽车后市场同质化、无序

化竞争日趋激烈。而“车天下”“任我行”等企业陆续爆出的“丑闻”也给行业带来了负面影响。基于此，他认为从业者在“做

大、做强自身的同时，要积极谋求跨界发展”。 

今年 4 月，“六连横”以 7 家直营门店资产，作价 3000 万元，与意大利伊尔萨家族成员企业伊莎连锁洗衣实现合并，成

立伊莎六连横集团公司。“未来，公司将在深耕汽车后市场的同时，以门店为‘基地’，打造涵盖家政、洗衣、鲜花、咖啡等多

种消费业态的社区生活圈”。 

同业不止竞争，还能联盟 

醒目的蓝色门头，统一的员工着装，标准化、专业化的服务，在各自为阵、大多以单体店形式存在的汽车后市场，在合肥

拥有 26 家连锁门店的“六连横”品牌无疑是行业中的一艘“航母”。值得一提的是，这些门店并非“同宗同源”，就在两年前，

它们还是拼个“你死我活”的竞争对手。 

2014 年，在大多汽车后市场从业人员眼中，是“黑暗的一年”。 

彼时，我国汽车保有量超过 1 . 3 亿辆，涵盖清洗、维修、保养，以及一系列延伸服务的汽车后市场迎来爆发期，市场规

模突破 7000 亿元。 

不过，行业竞争却是异常惨烈，据统计，仅在合肥，汽车后市场就有超过 4000 家从业者。身为行业“中坚力量”的汽车

综合服务店更是首当其冲，不仅要“上”打价格昂贵却更有品牌号召力的汽车 45 店，还要“下”打品质欠缺却性价比突出的

汽车修理厂和“路边店”。这一市场也成为互联网创业的“香悖悖”，本着流量为王的原则，不少互联网＋汽车后市场项目“烧”

着投资人的钱，以“优惠”甚至是“免费”策略抢食市场蛋糕。 

从业者数量激增、价格体系混乱、成本不断攀升 „ „ 重压之下，导致部分行业从业者选择了离场，也让有着 4 年从业

经历的柄国陷人了沉思。在其看来，缺乏品牌影响力，采购成本居高不下，人员流动频繁等已成为行业通病。 
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何以破局？一次偶然的机会，遍布大街小巷的连锁酒店给了他灵感。 

“酒店与汽车后市场有相似之处， 45 店相当于五星级酒店，维修厂就像是小旅社，而标准化的综合服务店在定位上与连

锁酒店相同”。这一“发现”让柄国决心借鉴连锁酒店的模式一一打造统一品牌的汽车连锁服务门店，实现“同业联盟”。 

谁承想，说起来容易，实际操作过程中，困难重重。 

2014 年 4 月，包括柄国自持品牌在内、合肥 6 个汽车后市场品牌共计 10 家门店成立“六连横”汽车后市场联盟，在各

门店独立运营的基础上，设立品牌管理公司， 6个品牌的老板成为公司高管，对门店实现统一管理。 

柄国告诉记者，品牌化运营后，门店形象和影响力迅速提升，银行、保险公司、企事业单位等一些曾经不敢想的大客户慕

名而来；统一采购也在一定程度上压缩了成本；而管理公司的成立和总“盘面”的扩大，也让人员有了晋升通道，流动频繁的

问题也得以解决。 

不过很快，“联盟”的弊端就显现了出来。由于联盟是一个松散的组织，门店实行财务独立核算，利润依然归各自老板所有，

所以，对于联盟中优质的业务资源，大家“明争暗斗”往各自门店“引流”。 

内耗导致一名股东在 2015年“出走”，也让公司的其他股东开始思考“六连横”的未来。最终，大家一致决定，将现有的 7 

家门店进行估值，合并为一家公司，实现“直营化”，加强管理深度。 

 

“好事多磨。”回想起一年前的直营化过程，柄国一脸苦笑。“谁都想自己门店的估值多一些，这样占股比例就能高一些”。

他直言，“甚至有一次，讨论从第一天下午 3 点持续到第二天凌晨生点”。好在最终根据每家门店的存续时间、用户数量、熟练

员工比例、固定投资等量化指标，各位股东对估值达成一致。 
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“联盟阶段，各门店的营业收人虽然有所提升，但效果并不明显，但到了直营化阶段，门店营业收人的平均增幅在 30 ％

以上”。柄国透露，当下单店的平均月度营收在巧万到 20 万元，净利润在 2 万元左右，“这还不算保险销售、二手车销售、团

体客户等延仲服务的收人”。 

20 巧年末，尝到甜头的“六连横”开始试水加盟业务，继续做大体量。“‘六连横’的加盟业务实行投资和管理分离，投资

方不参与管理，只参与分红，‘六连横’输出管理，收取品牌使用费和加盟费。”他举例说，一家面积在 200 平方米的汽车综合

服务店的投资在 50 万元左右，通常在 18 个月后就能收回成本，“收益相当可观”。 

凭借 26 家门店数量，“六连横”一举成为合肥门店数量最多的汽车后市场品牌之扮，年度营收突破 3000 万元。  

互联网＋汽车后市场是伪命题  

2016 年 4 月，一家位于合肥包河区祁门路的“六连横”门店开业。乍看上去，这与普通的门店并无二致，其实不然，这

是一家“六连横”发起， 14 名投资者共同投资的众筹店。总计 50 万元的投资中，“六连横”出资 30 % , 剩余部分由其他 13 

名投资者认筹。 

众筹，这一“互联网＋”时代的产物看似与实体店“基因”格格不人，却被柄国视为“利器” , “众筹能为‘六连横’吸

引人脉、智慧、资源、资本，加速品牌影响力的推广”。 

尽管身处传统业态，但多年的从业经历让柄国对近两年互联网＋汽车后市场的火爆态势有着有“悖”舆论大潮的思考。 

“汽车后市场压根不适合做互联网＋项目，市场的‘主角’只能是实体门店”。 

在他看来，自 2012 年底兴起的互联网＋汽车后市场项目从一开始就是伪命题。互联网只是一种工具，它能够帮助企业优

化管理，但绝不可能替代既有的商业模式。 

他以到家洗车项目为例，到家洗车企图解决的是用户洗车贵、耗时长的痛点。但这些项目的低消费往往得益于资本的高额

补贴，一旦补贴取消，价格提升，项目数据就会一落千丈。而在消费耗时方面，如果想要保证用户在较短时间内完成消费，就

必须缩短服务半径，但这不可避免地会造成潜在用户数量不够的弊端。 

更为致命的是，一辆载有清洗设备的电动三轮车每天最多服务 10 名客户，收人可能连人员工资都不够支付。 

而对于后期从到家洗车延仲出来的到家维修、保养等项目，柄国更是表示“看不懂”。 

“车辆的维修和保养涉及人身安全，按照标准，车辆到店后会有 20 多项的常规检查，这些检查需要起重机等大型设备配

合，上门服务过程中根本无法完成”。更为关键的是，汽车后市场存在技术门槛，汽车品牌、型号更是数以千计，以互联网起家

的项目很难打通技术壁垒。“在安全性的消费上，用户更偏好去专业门店的习惯并没有改变。” 

而现实情况也印证了柄国的看法，据本刊记者统计，截至 2015 年底， " e 洗车”、“爱洗车”、“功夫洗车”等获得过融资

的到家洗车项目均已关闭相关业务。 

当然，这并不意味着汽车后市场不需要互联网、不需要到家服务，“互联网时代，拥有近万亿体量的汽车后市场不可能完全

‘脱网’，但这些手段应当成为实体店传统服务的补充”。 
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据了解，在汽车维保方面，“六连横”亦提供上门服务，但指的是上门取车、到店维保，再送车上门的服务。在互联网化层

面，“六连横”已经开通了 PC 端、微信客户端、 APP 等多种预约服务方式。 

尽管通过同业联合和加盟扩张，“六连横”成为了区域市场内有影响力的汽车后市场品牌，不过，激烈的市场竞争格局并没

有改变，而“车天下”、“任我行”等“丑闻”也给行业带来了负面影响。 

基于此，在深耕汽车后市场的同时，“六连横”也“赶时髦”，玩起了“异业联盟”，将伊莎洗衣、景徽菜篮子、栖巢咖啡、

袭人花艺等与自身处于同一档次的生活服务品牌引人店内，打造涵盖家政、洗衣、鲜花、咖啡等服务为一体的社区生活圈。 

而今年 4 月，“六连横”在“异业联盟”的路上又迈出了更远的一步，以 7 家直营门店资产作价 3000 万元，与意大利伊

尔萨家族成员企业伊莎连锁洗衣实现合并，成立伊莎六连横集团公司。柄国也没有停下脚步的打算，“未来，‘六连横’会继续

尝试异业联盟，打通各自资源，实现互相导流。”  

 

 

 


