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从没有一款App能做到
中国的微信这样：既是一款沟
通工具， 也是一个社交平台；
它既可以作为企业的服务平
台，还可以作为个人的营销工
具，同时它还可以实现移动支
付的功能。

大概从去年开始，你会发
现身边有越来越多的人宣称

自己擅于做新媒体的传播，传播的效果不敢恭维，他
们的本意是不想自己的估值被降低； 你会发现汽车
行业中的很多媒体， 都急不可待地想搭上创业潮的
末班车，看似是通过自身努力创造财富的励志行径，
但其实他们都明白这不过是一场资本游戏， 目的是
分得机会的一杯羹。

于是，有不少企业让媒体在平台上发稿的同时，
软性规定，得在朋友圈里发个消息。每每企业做产品
发布和试车的时候， 媒体的朋友圈就一窝蜂地糊上
这些图片和视频。消费者，肯定是看不到的，圈里人，
看一眼，也就过去了。大家都心知肚明，这不过是热
闹一下。 尽管微信官方一再强调微信不是“营销工
具”，但是不得不承认“微信营销”这四个字养活了一
大批营销公司、第三方服务。

以IT企业为例，11月底HTC�Desire�820s在QQ空
间预约售机，持续6天预约人数近130万。表面来看，
业绩不错，但事实相反，被业内人士贴上社会化营销
阵地的QQ空间，转化率还是极低的。根据腾讯三季
度财报数据，三季度QQ空间月活跃账户数达到6.29
亿，按照近130万的预约数量来计算，QQ空间在HTC
手机预约销售一案中的转化率仅为0.002%。 较传统
电商渠道3%-5%的转化率平均值而言，QQ空间是一
个失败的社会化营销平台。 相比之下，QQ关系链中
还有大量陌生人， 而朋友圈则是更为私密的社交关
系，商业的意义会更待商榷。

朋友圈的传播凭借的是朋友信用， 而不是商业
信用。利用朋友做买卖，算不上一项新发明，古今中
外多少人走过这条路，历史证明并将不断地证明，这
条商业之路不太能够走通。有社交属性的平台，玩营
销失利亦是必然。

还有不想说却不得不说的公众号。 互联网时代
的碎片阅读带有极大的随机性， 挑选阅读的篇目会
耗费大量的时间，如何筛选适合自己的内容，成了
让人头疼的事。 每天有上千万个公众号在发信息，
用户早就沉没在信息的汪洋中。扪心自问，你会认
真地看订阅的公众号么？ 这个答案就是微信传播效
果的答案。

朋友圈难成生意场
产品传播终成自娱自乐

刘葳漪
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从全年看， 自主品牌
市占率曲线是V字形，也
就是两头高中间低。2012
年1月， 市占率为42.1%，2
月为43.3%，8月最低，为
36.7%， 以后逐月走高，12
月为47.1%。2013年1月为
43.3%，7月为35.2%，12月
为 42.8% ；2014 年 3 月 为
39.3% ， 最 低 的 7 月 为
34.6%，11月为40.9%，并没

有超过去年底的水平，所
以还不能认定自主品牌已
经时来运转， 面临的形势
依然十分严峻。

自主品牌市占率的下
降有很多原因。客观上讲，
主要是合资品牌产品价格
下探， 压迫了自主品牌的
生存空间，但是，正如毛泽
东说过的：“外因是变化的
条件， 内因是变化的根

本”，更重要的是自主品牌
自身战略失误的原因，比
如强调数量，“孩子多了好
打架”，强调“价格优势”、

“性价比优势”， 但是品质
一直上不去。 清华大学汽
车产业与技术战略研究院
院长赵福全认为：价格优势
不是真正的成本优势，牺牲
品质和利润是不可持续的
竞争。过去一些自主品牌企

业品质比较差， 主要是品
质意识极其薄弱， 研发投
入低，费用不足，验证不充
分，质量管理流于形式。

值得欣慰的是， 很多
自主品牌企业从指导思想
和企业发展战略上反思，
开始有了新的认识。 在一
次论坛上， 奇瑞汽车董事
长尹同跃发言说， 他在奇
瑞发展不同时期说过三句
话：1997年说的是奇瑞的
核心理念“造老百姓买得
起的好车”，那时候认为多
生孩子好打架， 造就了自
主品牌发展的黄金十年；
2010年说的是， 奇瑞销量
宁可跌出前十， 也要进行
战略转型， 自主品牌开始

探寻前进的新方向；2013
年说的是， 三年的战略转
型奇瑞实现了从量变到质
变的跨越， 提升的不仅仅
是产品品质， 奇瑞学会了

“回到原点造车”。
尹同跃说：“过去，我

们虽然总是把‘品质是企
业的生命’挂在嘴边，但却
没有化做实际行动； 现在
我们才知道， 品质是品牌
的核心，品质做不好，就谈
不上做品牌。 而品质的提
升，必须依靠体系和流程，
这种认识是我们实施调整
战略四年主要做的工作。”
尹同跃介绍：“今年我们的
销售结构有很大变化，过
去的销售以小车、 便宜车

为主， 现在以价格比较高
的车为主， 去年单车平均
价格不到6万元，现在到了
8.6万元，企业运营状况好
很多。”

如果自主品牌企业领
导都能够有这样清醒的认
识， 并且确实在研发方面
加大投入， 使自主品牌产
品一出生就身强体壮，品
质优异， 才能够真正获得
消费者的欢迎， 彻底扭转
市占率下降的被动局面。
品牌是一种市场资源，老
品牌靠的是历史积淀的名
气， 新品牌只能靠质量和
服务口碑， 所谓造车的原
点就是回归让消费者满意
的宗旨。

纸上谈车

造车不注重品质会输得更惨
贾新光

今年10月， 自主品牌乘用车市场占有率触
底反弹，结束了“十二连降”，媒体一片欢呼。然
而研究一下曲线图， 会发现自主品牌并没有真
正走出连降的泥沼。

数据显示，今年三季
度，中国第三方支付市场
移动支付交易规模达到
2.05万亿元 ， 环比增长
25.6%。但是，对于汽车这
种动辄几十万元甚至上
百万元的高价商品来说，
汽车电商在大额支付上
还只是处于破冰阶段。目
前，大额支付在PC端尚未
发展成熟，在移动领域更
是刚刚起步。同时，我国
的手机支付业务大多是

一些数额较小的支付交
易，而数额较大的交易，对
系统的安全性就要求较
高， 这也成为各国都在解
决的问题。

值得关注的是， 今年
“双11”期间，一些汽车电
商开始试水移动大额支付
领域。以汽车之家为例，在

“双11”期间，推出一口价
全款购车服务， 在大额支
付方面， 其与全国6000多
家经销商绑定了支付系

统，实现了资金流对接。12
月15日， 汽车之家对外发
布了今年“双11”的最终销
售数据， 总销量为25229
辆， 总销售额39.31亿元。
其中， 全款购车销量2360
辆，销售额2.11亿元。

看到这样的销售数
字， 很多人认为汽车电商
已经开始成为汽车销售的
新方式。但实际上，该销售
额的实现与汽车之家的巨
额补贴也不无关系。 今年

“双11”， 该汽车电商为前
2000名全款购车的消费者
每位补贴3000元， 即用户
在以底价购车的同时，汽
车之家再减免3000元。有
消息称， 汽车之家为全款
购车的消费者总计补贴了
1000多万元。

对此， 我们可以理解
为， 这样的销售数字是汽
车电商拿钱砸出来的，只
是为了推广移动大额支
付，而移动大额支付则是
汽车电商涉足汽车销售
产业的步骤之一。 目前，
虽然汽车电商还无法与
实体经销商相抗衡， 但是
与实体经销商开门等客相
比， 汽车电商已经开始考
虑如何“堵门”为消费者服
务了。

汽车电商巨额补贴抢客的背后
刘洋

近年来，汽车电商已经成为互联网销售领域
杀入的一匹黑马。究其原因，汽车电商在颠覆了
到实体店购车的传统消费观念的同时，移动大额
支付的引入，也使其成为“第一个吃螃蟹的人”。

庞立博所言的“林肯
之道”，是林肯为取悦中国
消费者而推出的服务体
验， 这种服务体验在每个
细节处得以体现，包括“多
对一” 的客户专属林肯服
务团队、 人性化设计的展
台高度、 直观的个性化科
技配置、 独特的个性化定
制中心以及高透明度的销
售和服务流程。

其实， 林肯并非是第
一次进入中国。2005年，林
肯品牌首次入华， 却因销

售业绩不佳在三年后退出
中国市场， 林肯也成为仅
在北美市场销售的美国汽
车豪华品牌。 这段不堪的
往事给了福特一个教训，
因此，2014年再次入华的
林肯已经“洗心革面”。

在产品方面， 林肯汽
车做出了放低身段的改
变， 推出的MKC和MKZ
车型，在价格上一让到底，
接近地气，把“美国总统专
座” 豪车品牌价格调到了
中国富裕阶层甚至中产阶

级都能接受的水准。 作为
豪华品牌的后来者， 林肯
希望此番卷土重来， 能够
打开过去禁锢于北美市场
的尴尬局面。

不过， 与九年前入华
的环境不同， 如今的中国
豪华车市场， 德系三强已
经占据了第一阵营， 二线
豪华车阵营格局正处于激
烈角逐中。 林肯凭靠在价
格上的优势， 或许很难取
得立竿见影的效果。对此，
庞立博给出的答案是，提

供量身定制的个性化体
验， 与客户建立长久而真
挚的密切关系，是“林肯
之道”的核心，以一个有
竞争力的价格提供优质
的产品和服务走产品差异
化路线。

因此，从服务入手，算
是给对林肯回归策略质疑
的回应, 这也算是林肯官
方对其定位的解读。 但作
为一个新进入的豪华品
牌，汽车产品已经定型，服
务如何针对中国客户群体
量身定制， 却是林肯尚未
遭遇的课题。 有没有销量
是一回事， 如何提升销量
是另一回事。仅凭服务，让
国内消费者接受林肯品
牌，难度依然很大，只能看
能否在中国市场找到类似

“蓝海”的机会了。

林肯回归靠什么取悦消费者
蓝朝晖

日前，林肯中国总裁庞立博在接受媒体采访
时表示，在短时间内，林肯没有销量和效益上的
考量，相信随着“林肯之道”被中国消费者接受，
其销量也会随之变化。


