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时代汽车周刊 展望

汽车电商
颠覆传统4S店体系还要多久

北京国际车展期
间，江淮悦悦入驻
淘宝天猫商城，被
称为“网销第一
车”。数据显示，到
2013年，悦悦的线
上订单占实体销
量已超过50%。

汽车电商正式启动。在
此期间， 天猫商城共收
获订单10700辆， 实现8
亿元订单总额， 搜狐汽
车、易车网、汽车之家三
家网站的汽车在线订单
各实现60556辆、90466
辆和17776辆，订单金额
分别为92.05亿元、117
亿元和26.43亿元。

上汽集团耗资数亿元打
造的中国汽车市场首个
OTO电子商务平台“车
享平台”正式上线，上汽
集团也成为互联网时代
首个吃螃蟹的整车企业。
上汽电商平台销售上汽
集团旗下所有品牌，并整
合了数千家经销商网络，
选择上海、南京、杭州、苏
州等八个城市超过120
家经销商率先试点。

特斯拉中国宣布进驻天猫
商城，参战天猫“双11”购
物狂欢节。这也是特斯拉
中国在自身官网销售渠道
之外首次尝试与第三方平
台联手合作，实现最快五
天的“闪电提车”周期。但
此后，这一合作模式被美
国总部叫停。

汽车电商卖车实现在线交
易， 汽车之家和经销商之
间实现了资金流的对接，
首次和全国6000多家经销
商绑定支付系统， 达到财
务对接， 从而实现了真正
意义上的资金流对接。
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世界上首家汽
车经销商的老板艾
米尔·杰林耐克，恐
怕想不到在未来的
21世纪汽车能够在
一种叫互联网电商
的平台上进行销售。

如今， 互联网电
商加码日常消费的
各个环节，似乎消费
者的任何购买需求
在网上都能实现，而
作为大宗商品的汽
车也不例外。“鼠标
轻轻点 , 汽车送到
家。” 当电商在传统
零售业频频创造“奇
迹”之后 ,人们不禁
又憧憬起汽车电商
的未来。2014年，汽
车电商正式步入发
展元年，从最初单纯
集客的“伪电商”模
式， 到目前汽车厂
家、经销商、垂直网
站以及传统电商等
的纷纷加入,汽车电
商出现全面开花的
局面。

平行进口车开始实现网上
销售。天猫在此期间推出平
行进口车专区，在网上参与
限时特卖的平行进口车包
括宝马X5、宝马X6、路虎极
光等多款车型。

国内汽车后市场O2O产
品———养车点点App宣布
获得3000万美元B轮融资。
养车点点也成为首个以洗
车切入汽车后市场并最先
拿到B轮融资的产品。

据罗兰贝格咨询公司预测， 中国O2O汽车电商
销售额每年将以30%左右的增长率发展，预计到2016
年，交易额将达到近2250亿元。在此背景下，无论是
整车企业、 经销商还是传统综合电商、 汽车垂直网
站，都纷纷布局汽车电商平台。

在2013年“双11”期间，汽车电商不断寻求突破，
从以往在线上支付定金、线下全款购车，到让消费者
在网上实现直接交易， 一些汽车电商通过大额支付
功能真正实现全款购车。而汽车之家、易车网、新浪
汽车、搜狐汽车、平安好车等网站的加入，将汽车电
商提升到新的层面。 凭借庞大的用户群以及对汽车
行业的深入了解， 去年汽车类网站竞相分食了汽车
电商份额中最大的蛋糕。

据统计，汽车之家“双11”疯狂购车节期间，订购
总量为37117辆，订购总金额60.54亿元。其中，全款销
量为2488辆，全款销售额2.23亿元，实现了在线交易。
与此同时， 汽车之家和经销商之间实现了资金流的
对接，首次和全国6000多家经销商绑定支付系统，达
到财务对接，从而实现了真正意义上的资金流对接。

值得注意的是， 汽车电商的发力点全部集中在
“双11”期间。业内普遍认为，汽车电商只有线上销售
实现常态化才能真正成为电商，而不是每年只过“双
11”。据了解，去年易车网与广汽本田签订了为期三年
的合作协议，将在易车网上全国独家发售为网络购车
用户定制的车型；而爱卡汽车更是打造了横跨一个季
度的“12周年感恩季”，并表示将成为其常规产品。

相关专家认为，汽车电商常态化的实现，需要与车
企及经销商一起寻找长期稳定发展的道路，汽车电商的
出现能够降低经销商的运营成本，而汽车电商作为新车
的销售渠道之一，也是线下销售渠道的重要补充之一。

线上销售亟待常态化运营

一直以来， 以汽车厂家和经销商为主导的汽车
销售被认为是新车销售的主要模式 ，消费者也习惯
了从选车到买车均在4S店完成的购车流程 。然而 ，
2014年网络上开始出现低价竞拍等针对汽车销售
的营销手段 ， 吸引了无数关注者的目光， 尤其在
2014年的“双11”期间，汽车电商开始成为热议话题。
然而 ，在汽车之家副总裁马刚看来，目前所有的汽
车电商平台还停留在集客阶段， 集客不等于真正的
汽车电商。

“汽车电商的发展历史并不是很长，但也经历了
三个阶段：从集客到精准集客再到交易，汽车电商的
发展形态正在进化。 集客是大多数汽车网站正在做
的服务，做精准集客的有Truecar、天猫汽车。”马刚认
为， 真正的汽车电商平台要和消费者之间产生真正
的买卖关系行为，才能成为电商平台。

据了解，天猫商城在去年“双11”期间共收获订
单10700辆，实现8亿元订单总额，而搜狐汽车、易车
网、汽车之家三家网站的汽车在线订单各实现60556
辆、90466辆和17776辆， 订单金额分别为92.05亿元、
117亿元和26.43亿元。按此计算，仅在“双11”期间，天
猫商城、搜狐汽车、易车网、汽车之家四家网站订单
总额已高达243亿元。

然而，汽车电商实为“伪电商”的质疑声开始甚
嚣尘上， 平均10%-15%的订单转化率在成为汽车电
商硬伤的同时，也为“伪电商”话题写下注脚。

业内人士表示，2014年汽车电商大部分还处于
摸索阶段，虽然被称为汽车电商，但各汽车电商还只
是一种广告营销和集客手段， 最终消费者还是要在
经销商环节实现付款和提车，在这样的运作模式下，
并不能称为真正的汽车电商。

伪电商概念困扰行业发展 新一轮投资竞赛开始

汽车之家不久前发布的 《2014中国汽车经销
商互联网营销趋势白皮书》显示，2014年全国53%
的授权经销商与汽车电商有过合作， 其中一二级
市场的经销商更青睐于与以汽车之家和易车为代
表的垂直类电商进行合作。 本在同一起跑线上的
一方已经加力，在这场追逐战中，如何凸显并巩固
自己的优势估计将是汽车之家近期要重点考虑的
一个课题， 而其他本就相对弱势的平台要在未来
的汽车电商大战中有所作为就更需要加速布局，
新一轮的投资竞赛端倪已现。

近年来，无论是易车网、汽车之家等汽车垂直
网站，还是京东、天猫等综合性电商平台都在加码
汽车类在线业务， 甚至包括一些主机厂都在尝试
构建自己的电商平台， 而在运营模式和价值导向
方面，汽车电商也取得了一定的发展，从前期主要
以新车信息提供和品牌推广价值为主迅速向交易
实现的引导价值转变， 兼顾了品牌传播和销售转
化双重价值。

而在消费者层面， 普通大众对于整车电商的
接受度也大大高出预期， 尼尔森近期公布的调查
数据显示， 有92%的用户在买车时希望通过互联
网来了解汽车的相关信息。在中国，86%的人愿意
考虑通过互联网购买汽车。不得不说，汽车电商已
经具备了普及的群众基础， 巨头之间的合作也正
好印证了此论点。

汽车行业分析师贾新光认为， 汽车消费的电
子商务化是大势所趋，但在网购的基础上，汽车电
商对传统购买方式的改革更应该是将整个购车流
程进行互联网改造， 汽车电商扮演的角色就是去
打通这些渠道和服务。 北京商报记者 刘洋
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