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汽汽车车电电商商
双双1111烧烧了了把把““虚虚火火””

在“双11”这一天，汽车之
家、易车网、搜狐汽车三大汽车
网站加上天猫汽车的总成交额
达到243亿元，相当于天猫“双
11”总交易额350亿元的三分之
二。但数字一公布，就引来一
片质疑声。最具代表性的观点
是，汽车电商们所统计的，大
多都是订单量或者线索量，真
正的销售额应该是消费者支付
了全款后的数量，以汽车之家
为例，其中17776辆的预订量，
这个成交完成率才22 . 5%，远低

于其他网购商品。另外，据某
品牌4S店负责人透露，其实这
次电商促销的订单中，“不少是
先在店里谈好的，去网上下订单
只是为了多拿个礼包。”他表
示，那几天，销售员都会主动
引导消费者到电商网站上下订
金，以便享受电商提供的购车

礼品，“礼包是厂家或者汽车
网站送的，不用我们掏腰包，
4S店做个顺水人情有啥不好？”

网上优惠车型

配置比较单一

不少业内人士表示，现在网
上卖车其实没有太多亮点，要想
吸引消费者，只有价格和产品。

“汽车是大件物品，买之前肯定
要斟酌比较，与4S店可以面对
面交流砍价相比，网上卖车优
势并不明显。要想获得好成绩，

只能通过出售限量车型来吸引
眼球。”某厂商专门在网上旗
舰直营店推出的数百辆网络专
供车型，优惠低至八折，其售
罄的原因正是因为比正常市场
价更优惠，但是大多数汽车厂
家的网络促销要么是“限量版”，
要么是“增配车型”之类，但是消
费者若想获得自己理想配置的
车型，可选择性不大。

销售模式

离不开“线下验车”

笔者留意到，目前各大汽车
品牌的网上销售模式大同小异。
汽车厂家通过电商平台将待购
车型放在网上展示，用户熟悉
产品后，在该汽车品牌的网络
直营店进行选购并下定金，然
后去4S店线下POS支付尾款，
并提车。过程看似简单，但如
果是购买非网络特惠款车型，
消费者又想获得网上购车的最
优惠价，首先要做的是，必须
在4S店与汽车经销商砍到底价
后，再到网上支付定金，然后
再去该4S店促成最终成交，消
费者同时获得厂家与网上交易
平台提供的其他权益或优惠。

在汽车网络直营平台的非促

销期，这种“线上下单，线下砍价”
的交易过程并不省事，仍然需要
消费者到实体4S店进行砍价，实
际上，算不上真正的汽车网购。

双11卖车玩噱头

经销商兴趣不大

“现在车商都不愿意参加
‘双11’的网购活动，厂家要
求我们店参加，但是我们拒绝
了。”某汽车经销商相关负责
人告诉笔者。“经销商做促销
的时候，可能会把每辆车的推
广费、完成全年销售目标的奖
励都补贴进去，但不一定都会
非常彻底。而厂家在‘双11’
时会一次性把所有的利润空间
全部释放给消费者，然后叫当
地的经销商来埋单。经销商不
可能在每个利润环节上都掌控
得非常完美，如果有一个环节
不到位，那其中亏损的部分，还
是要经销商来埋单的，因此，经
销商还是比较抗拒‘双11’。”

“准车主不问，我们就不
说，”另外一家汽车品牌负责
人告诉笔者，该品牌在当地目
前只有这一家店参与了某知名
网站的网购活动。该负责人坦
言，在网站上下单价格是要比
经销商销售的最低价格还要低
2000元左右。“网站上面的价
格是因为直接面对了厂家，所
以价格更低。虽然会从经销商
这里提车，但经销商已经毫无
利润可言。因此，如果消费者
不主动提网购，4S店就更不会提
了。” (宗禾)

作为山东地区多年来稳坐
市场第一的品牌，上海大众一
直是山东车市的风向标。今年1
-10月，上海大众山东区域销量
达到97936台，增幅超过20%，远
超行业平均水平。其中，朗逸
系列车型同比增幅超过107%，
全新POLO、全新帕萨特车型细
分市场第一的位置难以撼动。
进入上月后很快达成了10万台销
量，相比去年提前2个月完成，
再次刷新纪录。

江翔认为，之所以能实现这
样的业绩，与上海大众年初时制
定的发展规划有着密不可分的
关系。上海大众提出，对于汽车
营销，要更多的从用户需求出
发：首先要洞察客户需求，通过
深入了解发掘用户的购车趋势。
例如，消费年轻化的趋势下，全
新桑塔纳凭借精准的定位和高
品质、高性价比获得了每月3000

辆左右的稳固表现；而根据上海

大众的调查发现，购车人群中，
有25%左右的人是二次购车，这
便为全新帕萨特、全新途观等车
型的市场开拓提供了营销参考。
其次，实现精准营销，虽然全面
推广这一理念时间并不长，但是
上海大众却凭借多年积累的丰
富经验和敏锐洞察力，深入了
解 客 户 的 购 车 需 求 和 消 费 习
惯，通过传统媒体与新媒体结
合的立体传播以及直接有效的
精准传播手段，实现了销量的稳
步提升。另外，整合优势资源体
现品牌价值也是促进市场销量
的关键，以往，销售、市场、售后
是作为独立的个体存在，在进行
资源整合之后，营销套路已转变
为多元化参与，使得这三大环节
在售前便紧密结合在一起，进一
步提升了品牌价值，同时也将客
户牢牢把握在手。

前不久，全新的大众进口车
业务正式纳入上海大众的营销
网络，途锐、迈特威、夏朗三款高
端进口车在山东地区泰安、滨
州、德州、东营、枣庄、济宁、聊城
七地市的上海大众4S店正式开
售。江翔告诉记者，进口车的导
入，将有利于上海大众进一步抓
牢高端车市场，提升品牌价值和
服务水平，为将来上海大众高端
车型的导入做好有力铺垫。毫无
疑问，进口车型的导入将成为上
海大众进一步做强山东市场的
有力抓手。 （牛翔宇）

车市会客厅

本期开始，《都市车界》将邀请各大主流汽车厂商山东区域相关
负责人与大家面对面，畅谈最新的品牌发展现状、最先进的车型技术
亮点，分享最前沿的市场营销经验，敬请关注。

上上海海大大众众：：稳稳坐坐山山东东车车市市头头把把交交椅椅

专业人士表示，基于汽车的复杂性，消费者不太可能只凭线上的粗浅了解就完成交易，
必须要依靠实际真车体验，这导致消费者必须要到实体店。而新车购买后涉及的上牌、贷款
和买保险等增加了交易的复杂性，网上购车根本无法实现“一站式”交易。

本期嘉宾：上海大众山东销售
服务中心总经理 江翔
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