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品牌认证二手车业务是指建立在一定规模保有量基础上的汽车生产厂家，为了提高汽
车的保值率、巩固用户的忠诚度和提高用户量，进一步完善汽车售后服务领域，通过
其指定的经销商所开展的收购、评估认证、销售、售后等一系列二手车业务

什么是品牌认证二手车业务

1 二手车收购

2 评估认证

3 二手车销售

4 售后服务

主要收购来源

置换
直接
收购

内部
车辆
处理

厂家 ……

专业评估师进行评估 整备、维修、
美容

出具评估认证书进行批售等处理

合格

不合格

主要销售渠道

店内销售 网上销售

各品牌厂商提供相应的售后服务：如1年
或2万公里质保、24小时救援等

宝马尊选二手车

奔驰星睿二手车

品牌认证二手车业务主要运营流程



品牌认证二手车业务具有较大的发展空间和潜力

目前我国二手车交易模式滞后，经营主体管理方式粗放、资源流动不足，市场仍未呈
现网络化、一体化；但同时，市场又处于变革中，经营主体、消费者观念、政策法规
都在向成熟市场方向发展
自2000年上海大众推出首个品牌二手车业务以来，品牌二手车目前在我国仍处于初期
发展阶段

二手车市场变革

B

• 市场交易主体的经营模式正在发生变革，
独立经销商、二手车市场在管理方式上

日趋规范，品牌二手车影响力不断增大，
经销商集团二手车逐渐做强

• 随着汽车保有量上升，高性价比的二手
车日益受到消费者的青睐， 消费者 逐
渐习惯积极有效地收集二手车信息，市
场中出现愈来愈多的理性、成熟的消费
者

• 相应税收政策、限购政策、限迁政策、
国家二手车鉴定评估标准等政策规范的
出台与拟定改变了二手车市场的政策环
境

经营主体

消费观念

政策法规

C
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新华信对品牌认证二手车业务进行调研和研究

在本次品牌认证二手车业务调研项目中，新华信选择北京、杭州、成都和深圳作为目
标调研城市，并筛选出7个目标汽车品牌作为调研样本进行对比分析

高端品牌 中端主流
品牌

中端非主
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品牌认证二手车业务模块对比分析

收购渠道管理

本研究主要从以下几个业务模块方向对各品牌认证二手车业务进行分析

品牌认证
二手车

模块一

模块二

评估认证体系

模块三

销售渠道管理
模块四

市场宣传活动

模块五

售后服务情况

模块六

运营管理情况

模块七硬件设施情况



模块一-收购渠道管理

车源对品牌二手车业务的开展影响较大，因此扩大收购渠道一定程度上有助于扩大二
手车业务的经营规模；目前大部分品牌经销商的二手车收购渠道略显单一

品牌 收购渠道 收购品牌范围

• 主要收购渠道为臵换和直接收购
• 厂家用车来源的比例可达到15%以上

• 允许收购其他品牌二手车，但不予认证
• 展厅仅允许摆放本品牌认证二手车

• 主要收购渠道为臵换方式
• 臵换收购二手车的比例可达80%左右

• 主要收购渠道为臵换
• 其次是直接收购

• 主要收购渠道为臵换
• 臵换收购二手车的比例可达80%左右

• 主要收购渠道为臵换和直接收购
• 直接收购渠道较广，但不从二手车交易市场收购

• 主要收购渠道为臵换
• 臵换收购二手车的比例可达70%左右

• 主要收购渠道为臵换
• 其二手车业务并未大规模开展起来

• 允许收购其他品牌二手车，但不予认证
• 其他品牌二手车可放臵在展厅内进行销售

• 允许收购其他品牌二手车，但不予认证
• 展厅仅允许摆放本品牌认证二手车

• 允许收购其他品牌二手车，但不予认证

• 允许收购其他品牌二手车，但不予认证

• 允许收购其他品牌二手车，但不予认证

• 允许收购其他品牌二手车，但不予认证

•品牌二手车的收购渠道主要以个人臵换和直接收购为主，宝马认证二手车厂家来源占比较大

•所有目标品牌均允许收购其他品牌二手车，宝马和奔驰明确规定不允许在展厅内摆放及销售其他品牌二手车



模块二-评估认证体系(1/2)

评
估
条
件

• 车龄不超过5年
• 行驶里程不超过12万公里

• 使用年限不超过60个月
• 行驶里程不超过15万公里

• 使用年限不超过4年
• 行驶里程不超过10万公里

• 首次上牌日起不超过5年
• 行驶里程不超过15万公里

• 首次上牌日起不超过5年
• 行驶里程不超过15万公里

• 首次上牌日起不超过4年
• 行驶里程不超过8万公里

• 车龄小于5年
• 行驶里程不超过12万公里

• 需通过BMW100项专业技术检测

• 符合奥迪品荐二手车质量标准
• 通过270项严格检测

• 通过158项星睿检测与品质认证，
均由经过专业培训的梅赛德斯-

奔驰技师进行

• 经广汽丰田203项专业评估鉴定

• 必须按照上海通用汽车诚新认
证车质量标准体系和程序，经
过106项专业检测和全面整修

• 经过108项专业检测鉴定

• 对符合认证基本条件的二手车进
行107项技术检查

• 全部使用BMW原厂配件维
修

• 无重大交通事故损伤
• 无重大改装
• 有完整的保养维修记录

• 梅赛德斯-奔驰原厂配件
• 无结构性损伤
• 距离下一次保养5,000公
里以上

• 一汽大众销售的奥迪车辆
• 经过奥迪品荐二手车整备
翻新

• 严禁出售无法保证品质
的改装车、水浸车、拼
装车等六类隐患车辆

• 非营运车辆

• 旗下别克、雪佛兰品牌车辆
• 非营运车辆（租赁车除外）

• 非事故车辆，非盗抢车、
非任何涉及法律纠纷的
车辆

• 非营运车辆

• 非事故车辆，非涉及法
律纠纷的车辆

• 无重大改装、有真实的
保养维修记录

• 无火烧、无水泡、无重
大事故

• 东风雪铁龙品牌非营运二
手车辆

车辆年限/公里数 检测标准 车辆性质 车辆状况

各汽车品牌厂商的认证二手车需要符合规定的认证条件；不符合评估条件的二手车不
予以认证，并且不享有品牌认证二手车的后续服务保障



评估认证流程

模块二-评估认证体系(2/2)

各汽车品牌厂商针对本品牌二手车设定各自的认证评估标准和流程，并在具体操作中
提供指导和支持

绝大部分的厂家由4S店评估师完成评估认证，奔驰品牌由第三方公司二手车评估师进
行评估认证

21

单店二手车
评估师进行
专项检测

在维修保养
系统查询车
辆历史记录

检测数据及
照片上传至
厂家系统

审核
通过

未
通
过

厂家审核通过的认证二手车获得
厂家认证编码，并出具认证报告/
证书

二手车评估师对车
辆进行初步检测

联系厂家指定的第三方
评估公司到店检测评估

检测数据及
照片上传至
厂家系统

未
通
过

审核

通过

厂家审核通过的认
证二手车获得厂家
认证编码，并出具
认证报告/证书

估价标准

厂家或提供二
手车估价残值
参考，但在实
际操作过程中
对经销商品牌
认证二手车定
价无明确要求

注：1.  广汽丰田是国内第一家导入AIS评估标准的汽车品牌，经销商配臵”I touch”电子评估终端，对二手车进行检测
2.  东风雪铁龙认证二手车分为两种：综合认证和总成认证



模块三-销售渠道管理

由于车况良好、性价比较高和售后延保服务到位，品牌认证二手车的平均销售周期相
对较短，一般在30天以内

为减轻库存压力，经销商通常采取降价等促销形式处理长期未售出的二手车

• 车况较好的品
牌认证二手车
基本上平均在
30天内甚至更
短的时间内售
出

• 此类二手车在
本店售出

20-30

天

45-60

天

60-90

天

平均销售周期
警戒期

红色警戒期

• 在这期间未售
出的品牌认证
二手车将采取
降低价格等方
式出售

• 此类二手车可
在集团内部流
通，亦可流向
二手车市场

• 进入红色警戒
期的二手车将
进行大幅度降
价或以批售方
式售出

• 此类二手车可
流向本地二手
车市场或外地
二手车经纪人

• 宝马品牌认证二手车一般不流

向二手车市场

• 经销商销售的非认证二手车不

记入厂商的二手车销售考核及

返点奖励

• 经销商严格控制二手车的销售

周期，减小库存压力

• 认证二手车可通过网络形式进

行销售
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模块四-市场宣传活动

重视程度 采取方法

• 厂商和经销商都有专门针对二手车的市场宣传活动
• 每年有专项资金用于二手车的市场宣传
• 媒体平台主要有网络、报纸、电台等

• 经销商为了节约成本，二手车的宣传活动通常与新车宣传活动一起开展
• 媒体平台主要有网络、电台等

• 厂商和经销商为了节约成本，二手车的市场活动基本不单独举行，通常是与新车一
起开展

• 媒体平台主要有网络、电台等

• 厂商会定期开展一些市场活动，比如“大棚车展”等
• 在官网上也会开展一些二手车信息的宣传等活动
• 媒体平台主要有网络、电台等

• 厂商和经销商通常只做一些简单广告宣传，较少开展专门针对二手车的市场宣传活动
• 媒体平台主要为网络

• 厂商对于二手车业务的支持不足，导致大部分经销商在二手车宣传上资金投入较少

• 由于东风雪铁龙二手车销量较低，导致厂商和经销商都没有投入资金开展二手车市
场宣传活动，只在官网上做一些二手车信息的宣传

市场宣传活动包括厂商或经销商针对二手车所做的广告宣传、专题活动、促销活动的
宣传等
宝马、奔驰等高端品牌非常重视品牌残值的提升，因此对二手车业务投入的成本也较
大，而东风悦达起亚、广汽丰田等中端品牌对于二手车业务相对关注程度较低，基本
没有专项资金的投入

品牌
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模块五-售后服务情况

二手车的售后服务包括厂商或经销商为品牌认证二手车用户提供一定期限的质保、救

援等售后服务

各品牌厂家的售后服务标准差异不大，均为认证二手车用户提供不同程度的售后服务

保障，但在实际操作过程中实施方式和流程会有一定差别
品牌 售后服务情况

•宝马厂商明确规定各经销商为“尊选”二手车用户提供1年或2万公里的保养、24小时救援、全国联保等售后服务
•由于“尊选”二手车用户在其他店做维修需要自己先垫付，所以一般经销商会建议用户在购买店进行维修

•奥迪厂商明确规定各经销商为“品荐”二手车用户提供1年或2万公里的保养、24小时救援、全国联保等售后服务
•“品荐”二手车后续的延保业务通过第三方保险公司办理，费用由第三方保险公司承担

•奔驰厂商明确规定各经销商为“星睿”二手车用户提供1年或2万公里的保养、24小时救援、承诺5000公里内不用
再保养、全国联保等售后服务
•“星睿”二手车用户在任何奔驰经销商做维修都不需要自己垫付，延保费用由厂家将费用统一返给各店，因此“星
睿”二手车的用户可以实现真正意义上的全国联保

•经销商对“心悦”二手车提供1年或2万公里的保修，以及2次免费保养，对于非认证的二手车部分地区也会提供三
个月左右的保养服务

•上海通用厂商明确规定各经销商为“诚新”二手车用户提供1年或2万公里的质保、全国联保等售后服务
•“诚新”二手车用户只能在有二手车零售业务的店才能进行联保

•对于符合要求的认证二手车用户，厂商规定要为其提供6个月或1万公里的质保等售后服务

•经销商对“龙信”二手车提供全国联保，但只能在有二手车零售业务的店才能进行联保，与新车有所区别
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模块六-运营管理情况

本报告对运营管理情况的研究主要包括人员选拔及设臵情况、部门组织架构、厂家对

经销商的激励措施、经销商对销售人员的激励措施等

人员选拔及设臵情况 部门组织架构 厂家对经销商的激励措施 经销商对销售人员的激励
措施（以某经销店为例）

• 外部招聘、内部选拔都有
• 以全职为主，新车销售顾

问也可销售二手车

• 二手车部门(BPS)有销售人员、
采购人员、认证师等

• 与新车销售部门平级

• 完成销售目标有年底奖励，但
利润占比不大，主要以进店辅
导为主

• 按台次进行奖励，数额不等，业务
提成比新车高一倍左右

• 外部招聘、内部选拔都有
• 全职

• 二手车部门有销售人员、评估
师、客服人员等

• 一般5~10人不等
• 与新车销售部门平级

• 厂家有季度要求，达到认证车
既定指标后有返点激励

• 有展厅的臵换返利比无展厅高
1000元

• 有展厅与无展厅返点政策不同

• 按台次进行奖励，与新车绩效考核
标准不同，业务提成与新车差不多

• 外部招聘、内部选拔都有
• 全职

• 二手车部门有经理、销售人员、
评估师、行政人员等

• 一般5~7人不等
• 与新车销售部门平级

• 在臵换方面，提供新车返点激
励

• 对认证二手车的销售有一定补
贴

• 按台次进行奖励，业务提成比新车
高一倍左右

• 外部招聘、内部选拔都有
• 销售顾问为兼职

• 二手车部门有主管、评估师
• 一般2~3人不等
• 与新车销售部门平级

• 每销售一辆本品牌二手车，厂
家补贴1000元

• 按台次进行奖励，一般有10%利润
分成

• 外部招聘、内部选拔都有
• 以全职为主，也有兼职

• 二手车部门有主管、评估师、
销售人员等

• 一般7~8人
• 与新车销售部门平级

• 无明确目标 • 以鼓励为主，激励措施与新车类似

• 外部招聘、内部选拔都有
• 全职

• 二手车部门有经理、销售人员
• 一般1~2人不等
• 隶属于新车销售部门

• 主要是臵换返点激励 • 按台次进行奖励

• 以内部选拔为主
• 全职

• 二手车部门有经理、专员
• 一般1~2人不等
• 与新车销售部门平级

• 主要是臵换返点激励 • 按台次进行奖励，比新车稍高



模块七-硬件设施情况(1/2)

BPS(宝马尊选二手车）

• BPS是指依托于4S店设立的，
与新车同展厅，但有单独的
二手车区域，其他客户区域
都与新车共用，一般展位要
求3个以上即可，厂家对标识、
悬幅等都有严格的硬件要求，
并接受每年两次考核

半独立的二手车中心

• 半独立的二手车中心是指独
立于4S店，有独立的展厅、
客户休息区等，但售后、保
险可与新车共用，目前全国
有两家半独立的宝马二手车
中心，分别位于深圳和成都，
深圳是国内首家宝马二手车
中心，有三层展厅，大约有
100多个车位，厂家对各项
硬件设施都有严格的要求和
考核制度

独立的二手车中心

• 独立的二手车中心是指完全
独立于4S店，展厅、客户休
息区、售后等功能区域都依
照4S店配臵较全面，目前全
国有三家独立的宝马二手车
中心，分别位于合肥、天津
和温州

• 都是依托于4S店设臵的，但要求有专门的二手车展厅，
车位无具体要求，依据店大小来摆放，其他客户功能区
域可与新车共用

• 厂家对车辆摆放、标识等硬件设施有一定要求，但相对
较宽松，无专门的二手车定期考核制度

奔驰星睿二手车

几大品牌二手车厂商对功能区域、展位数量、车辆摆放、标识等硬件设施情况有一定
要求，部分品牌会对各项硬件设施进行专项考察



模块七-硬件设施情况(2/2)

• 分为三种级别的二手车店，包括基础级、发展级、专业级，不同级别硬件设施要求不同，厂家考
核 要求也不同，对各项硬件设施如CI、功能区域、车位、车辆摆放等都有具体严格的要求

• 每年有四次不定期的二手车标检，针对二手车人员、硬件设施等各项指标进行考核

• 依托于4S店，厂家对车位、功能
区域、车辆摆放等管理不严格

• 依托于4S店，厂家对功能区域、
场地装修、车辆摆放、标识等硬
件设施有标准要求和相应考核

• 依托于4S店，厂家对车位标准要
求分为二个、四个、六个

• 厂家对车辆摆放、立标指示、定
价牌等都有标准要求，每年有四
次专门针对二手车的考核

• 依托于4S店，厂家对功能区域、
场地装修、车辆摆放、标识等硬
件设施无具体要求

奥迪品荐二手车

东风雪铁龙龙信二手车



品牌认证二手车对比分析-总结

通过上述研究分析，各品牌认证二手车在运营模式、渠道管理、市场宣传等方面都有
各自不同的特点和优劣势

收购渠道 评估认证 销售渠道 市场宣传 售后服务 运营管理 硬件设施

臵换
直接收购

100项
店内销售

或其他渠道
很多，有专项

资金支持
1年/20000公里

全国联保
严格

分为三类
要求严格

臵换 270项
店内销售

或其他渠道
较多，与新车

一起做
1年/20000公里

全国联保
较严格

分为三类
要求严格

臵换
直接收购

158项
店内销售

或其他渠道
较多，与新车

一起做
1年/20000公里

全国联保
较严格

依托4S店
要求较严格

臵换 203项
店内销售

或其他渠道
较多

1年/20000公里
全国联保

一般
依托4S店

要求较严格

臵换
直接收购

106项
店内销售

或其他渠道
较少

1年/20000公里
全国联保

较宽松
依托4S店
要求宽松

臵换 108项
店内销售

或其他渠道
很少，支持不

足
6个月/10000公里

全国联保
较宽松

依托4S店
要求宽松

臵换 107项
店内销售

或其他渠道
很少，支持不

足
1年/20000公里

全国联保
较宽松

依托4S店
要求较宽松

1 2 3 4 5 6 7
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