电商物流中的商用车市场需求
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摘要：近几年来电商在中国迅速崛起，在给传统商超零售产生巨大冲击的同时，也给我国的物流及商用车市场带来了新的机遇。本文重点分析了电商物流行业的发展现状及未来趋势，总结出传统商超物流与电商物流之间的差异，并通过将电商物流运输环节进行分解的方法，全面深入地研究了干线/次干线、支线、派送线各个运输环节的运营模式及其对商用车车型选择、车辆使用、购车重视因素等方面的需求。
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一、电商物流行业发展现状及趋势
近年来，互联网在中国迅猛发展，零售行业也已经迎来电商迅速崛起的时代。尤其到了2014年，国内主流电商京东、阿里巴巴、聚美优品等先后在美国上市，更是展现出电商发展的蓬勃力量。从数字上看，网购交易规模占社会消费品零售总额的比重已经开始呈现出加速上升态势。我们判断，在网购人群扩大、信息/金融/物流等基础设施完善、政府政策法规支持、网购货品愈加丰富、农村网购蓬勃兴起等多重因素的共同驱动下，电商发展将进入快车道，预计到2020年这一数字将达到20%（图1）。

网络购物规模及占社会零售总额比例（图1）


根据交易对象不同，电商零售可以分成C2C（例如淘宝）和B2C（例如京东）两种模式。相比较来看，B2C相比C2C存在一些固有优势，如B2C有利于构建信用体系、更具规模化、更有利于控制成本、对供应链的介入更深，而这些优势在未来的商业环境下将更加凸显。也正因为如此，我们判断，虽然目前中国B2C占比还相对较小，但未来其逐渐取代C2C将是大势所趋（图2）。

中国网络零售中B2C\C2C占比预测（图2）


很明显，无论是C2C还是B2C企业，每一笔实体商品交易，都离不开线下直接到达消费者的物流配送环节来实现商品的交付。因此，电商的兴起也给我国的物流市场、商用车市场带来了新的机遇。近几年，我国快递业务量迅速发展，也正是得益于电商物流的推动。据统计，近几年我国快递业务量和业务收入在电商的推动下，都实现了高速的增长；在全国10大网购快递城市，60%-80%的业务量都是“网购”快件；“四通一达”快递企业的快件中，网购件均高达70%左右。
从物流模式上看，电商（配送）物流存在“第三方物流”和“自建物流”两种模式：第三方物流指电子商务中的卖家通过第三方快递公司直接发货到买家；自建物流指电子商务中的卖家通过自己搭建的仓储、配货、派送体系发货给买家。
第三方快递公司按性质又可分为直营型（如顺丰、EMS、宅急送等）和加盟型（如“四通一达“等）两种，二者在组织形式、市场定位、服务与网络覆盖面等方面存在较明显差别。其中，加盟型快递公司以其价格优势成为淘宝类C2C卖家和买家的首选。但是，加盟型物流企业存在着诸如快递人员素质难控、服务能力不足、时效性较差等一系列短板，尤其快递企业爆仓时有发生，很大程度上影响了用户的购物体验。
正是由于加盟型快递公司存在明显的物流短板，为了让客户得到更好的购物体验，大型B2C企业（如京东、当当等）自建物流逐渐成为一种趋势。其中，商家自建仓储是自建物流与第三方物流的重要区别。目前大型B2C电商企业仓储模式正逐步从一个大仓（0.0模式）、子母仓（1.0模式）、姐妹仓（2.0模式）等模式，发展到立体式网络的区域分仓模式（3.0模式）。以京东为例，京东目前拥有全国电商行业中最大的仓储设施且已经发展到3.0模式，随着订单量的增大，未来京东的仓储布局还将向更多二三线城市下沉，同时组建自己的车队进行城市配送。

二、电商物流对商用车的需求分析
如前文所述，电商的崛起对传统商超产生了较大冲击。一方面电商蚕食了传统商超零售的市场份额，另一方面传统商超的配送业务也将相应缩水。为研究电商物流对商用车市场需求的影响，我们有必要先对比一下电商物流与传统商超物流之间存在的差异（图3）。容易看出，传统商超业态的物流主要集中在采购环节，而电商业态的物流则主要集中在配送环节。虽然电商销售模式在前端采购物流环节对商用车的需求有所减少，但与此同时也带来更多新增的后端配送物流需求。

电商物流与传统物流差异分析示意图（图3）
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考虑到电商物流与传统商超物流的本质区别在于后端的配送物流，因此本文我们的研究重点也将聚焦于此。为更好地分析电商物流对商用车的需求，首先有必要对电商物流运输环节进行分解。由图4可以看出，无论是第三方物流还是自建物流，电商物流环节均可分为干线、次干线、支线、揽货/派送线这4个部分，并且不同运输环节对商用车种类的需求也各不相同。

电商物流不同运输环节分解示意图（图4）
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1、干线/次干线环节对商用车的需求分析
干线/次干线环节主要指省市配送中心与区域分拨中心、区域分拨中心与区域分拨中心之间物流运输。
从运营模式上看，自建物流与第三方物流企业在干线/次干线运输环节的运输模式具有相似性，都包括自有车队运输以及外包社会车辆运输2种模式，其中外包社会车辆又进一步细分为线路外包、区域外包、铁路运输等类型。不同运营模式的主要差异在于购车主体不同及线路外包的路线、区域不同。自有车队运输主要指采用自有车辆进行固定线路的运输；线路外包指大城市与大城市之间的固定线路外包；区域外包主要指的是划分某一区域进行外包。
目前大部分电商物流企业的干线/次干线运营模式都是采用自有车队与外包社会车辆相结合的方式。而从发展历程上看，过去几年以外包社会车辆运输为主，而未来自有车队比例将会越来越高。在过去10余年，电商物流企业（快递公司）急速发展，为了以最快速度扩张，快递公司集中精力建设网点、分拨中心，对于车辆多数采用的是承包制、加盟制，干线/次干线运输车辆自有率非常低。而从未来发展趋势上看，随着分拨中心网络的初步建成，下一步必将进入车辆物流组织优化阶段，大型快递公司将会逐步组织自有的车队，这时部分社会车辆会被自有车队取代。
从商用车车型的选择上看，无论是自有车队还是外包社会车辆运输，电商物流企业干线/次干线运输使用车型普遍以7.6米厢长的4X2中卡厢货、9.6米厢长的6X2重卡厢货以及12.5米厢长的4X2牵引车为主。从原因上看，包裹量是决定快递企业干线/次干线运输车型选择的最重要因素。以某第三方快递企业为例，该企业近几年干线车辆的增购、换购过程（图5）说明，日均包裹量的增长是车辆越换越大的最主要决定因素。具体到车型上，目前快递企业干线/次干线车辆中，普货车仍占绝对主体，牵引车比例不高。但未来随着电商零售行业发展，快递业务量仍将快速增长，因此在干线长途运输上，快递公司对牵引车的需求必然会逐步加大。

某第三方物流企业干线/次干线车辆购买过程（图5）
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从车辆使用情况来看，电商物流干线/次干线用车在载重情况、使用频率等方面与传统物流企业干线运输存在明显差异。载重情况上，电商物流用车运输的货物以服装鞋帽、日用品等轻抛货为主，“件小量大”，通常都不会超载，更看重厢体空间而非载重量；而传统物流用车运输的货物中，重型货、批量货物相对更多，经常会出现超载情形。使用频率上看，快递的“快”字意味着时效性强是电商快递的重要特征，同时，时效性也是区别快递服务质量的主要因素，因此，电商物流用车一般都是天天发车，定点班车的形式；而传统物流用车经常会出现等货过程，车辆使用频率明显较低。
从购车重视因素上看，电商物流企业对干线运输车辆的重视因素主要集中在安全性、可靠性、动力性、油耗以及维修便利性5个方面。首先是安全性要高：由于干线运输单车运载订单量非常大，通常少则三四千票，多则达到上万票，所以电商物流企业对干线车辆安全性的要求极高。第二是可靠性、耐用性要高：快递用车使用强度大，一般车辆年行驶里程即达到20万公里以上，远高于普通物流车辆，这就需要车辆耐用性要高、故障率也要尽量降低。第三是动力性：由于快递对时效性要求非常高，因此对动力性也非常看重。第四是油耗：电商物流企业尤其是加盟型第三方物流企业成本压力很大，其油费基本上要占到物流公司成本的一半以上，因此这类企业在购车时对油耗也较为看重。第五是维修便利性：电商物流企业对干线车辆的维修便利性也非常看重，特别是牵引车的维修保养，在运输强度高的情况下，需要厂家最大限度地快速提供保养和维修服务，尽量避免影响运输效率。

2、支线环节对商用车的需求分析
支线运输环节指从省市配送中心到末端营业网点的运输过程，包括到市区的营业网点和到郊县的营业网点。
不同类型电商物流企业在支线运输环节上的运营模式及车辆购买模式差异非常明显，主要原因在于电商物流企业的营业网点性质不同以及公司对其管理方式不同。加盟型快递网点在运营模式上采用的是“层层外包”、“自负盈亏”的形式，管理上相对松散；因此，在车辆购买和使用上加盟型网点的“自主性”强，即自己出资、自己决策、自行取货。而对于直营型第三方物流网点以及电商自建物流营业网点，其在运营模式上采用“公司直接管理”，相对加盟型更加正规，支线运输车辆一般也是由公司统一购买。
从商用车车型选择上看，无论加盟型、直营型第三方物流还是电商自建物流，在支线运输环节上主要对轻卡、轻客、微客以及小部分中卡、微卡产生需求。市区营业网点一般与省市配送中心直接对接，大网点车辆选择以轻卡厢货、轻客为主，小网点则会选择使用微客。郊县营业网点一般不受城市限行影响，在货量足够大的情况下一般都采用轻卡厢货或中卡厢货（厢长7.5米、6.5米等）运输，货量小的情况下选择使用轻客或微客。
原因上看，首先，由于电商物流营业网点对商用车的需求通常秉承“实用至上”的原则，各网点根据自己每天货运量大小，量体裁衣，选择适合的车型，因此包裹数仍然是决定电商物流企业支线运输车型选择的最重要因素。以某第三方快递企业营业网点为例，该网点近几年支线运输车辆的购买过程（图6）说明，日均包裹量的增长是车辆越换越大的最主要决定因素。其次，城市限行政策也会对电商物流企业的车型选择起到非常重要的作用。在轻卡不限行的城市，大网点用户基本首选厢式轻卡作为其转运的车辆；在轻卡限行的城市，轻客成为大网点用户的首选；而在对客货混装查处较严格的城市（如太原），货运型轻客的需求较大。










某第三方物流企业营业网点支线运输车辆购买过程（图6）
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从购车重视因素上看，加盟型第三方物流企业与直营型第三方物流企业、电商自建物流企业存在明显差异。归纳来看，加盟型第三方物流企业营业网点属于价格/成本敏感型，而直营型第三方物流企业、电商自建物流企业营业网点属于质量/效率优先型。具体表现在，加盟型第三方物流企业非常注重性价比，加盟型网点购车时，非常关注车辆空间、油耗、质量、价格等因素，而对配置、舒适性等的关注程度相对较低。直营型第三方物流企业、电商自建物流企业主要是公司统一采购配车，在购车时相对加盟型更注重质量和品牌形象。

3、派送线环节对商用车的需求分析
派送线通常指的是从营业网点到用户家中的“最后一公里”运输。
从运营模式及车辆购买模式上看，90%左右的末端派送车都是电动两、三轮车等，对商用车需求的比重大概占10%。
在车型选择及使用情形上，调研发现，这10%左右的派送线用车大多以传统低端微客为主，另外还包括少量轻客和乘用车。这些派送线用车主要用于以下3种情形：一是适合路程较远的郊区派送，尤其是微客，适用于距离较远、电动车电力达不到的地方，在郊区的应用范围极广，效率相对更高；二是适合在自然条件复杂的城市派送，例如，在天气寒冷的东北地区，封闭的微客车型比不遮风不挡雨的电动三轮更受欢迎；三是适合一些大件货物和重货的派送，例如，顺丰在一些城市会专门成立重货网点，调用原先用于支线运输的依维柯或者鼓励派送员个人自带车辆进行末端重货派送。
从购车重视因素上看，快递员是派送线购车的主体，他们购车以传统低端微客为主，重视因素主要有耐用性、价格、载货空间和油耗等方面。首先，车辆作为网点每天必备的生产工具，用户最关心其是否耐用，是否会有小毛病，因此，质量和口碑非常重要。其次，快递员的平均月收入通常为四五千块钱，受收入水平限制，因而对购车价格十分敏感。第三，随着订单量和货物的快速增长，用户往往会更青睐载货空间大的车。此外，油耗、维修保养费用等用车成本也是用户重视的因素。

4、小结
在商用车总体市场增长乏力的大背景下，电商物流用车将是未来商用车市场的潜力点之一，电商零售的崛起将全面带动电商物流干线/次干线、支线、派送线等各个运输环节的物流运输需求，因此，与电商零售相关联、用于电商物流的各类商用车细分市场，如重卡牵引车、重卡普货、中卡、轻卡、轻客、微客、微卡等都将具有较大需求空间，值得各大商用车企业和物流企业广泛关注。
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