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构建汽车场景
汽车场景已经被视为除家庭场景

和办公场景之外，第三个能够产生集中

购买力的消费场景，电商巨头们已经从

多个维度探索汽车场景。11月30日，京

东收购汽车后市场企业淘气档口，并预

计构建10万智慧修理厂。对于京东而

言，入局汽车后市场将与现有的汽车用

品业务形成B2B2C闭环，品牌商、工厂、

修理厂和消费者之间复杂而繁琐的交

易环节得以简化，流量将在京东构建的

体系中流转。

面向C端消费者售卖产品仅仅是京

东布局汽车场景中的一环。一位汽车配

件商对北京商报记者称，整车销售后，

修理厂就成为消费者频繁产生消费行

为的场所，一旦能与京东打通系统，修

理厂甚至是4S店将成为京东为消费者

构建起的新消费场景，从整车售卖到后

期维修，以至于中间的保险环节都将在

同一场景中完成。

与京东打通消费链条构建场景的

方式不同，阿里、苏宁等企业则在互联

网汽车上做文章，借助车载系统在汽车

内部建构封闭的场景。苏宁已经与电动

汽车品牌BYTON拜腾联手，拜腾的智

能汽车制造与苏宁的互联网产业形成

结合，苏宁易购、PPTV等App将直接植

入到拜腾的车载系统BYTONLife中，

实现终端车主在车内进行车载购物、休

闲娱乐等。苏宁的体育直播资源也将成

为吸引车主的一把利器。

车载系统的升级与研发，已经成为

电商企业在短时间内建构汽车场景的

捷径之一。在阿里与上汽合作的车载系

统中，智能语音交互模式、智能出行等

功能与服务成为亮点，高德地图、支付

宝、阿里文娱、电商平台悉数植入到系

统中。

一位车企的经营者对北京商报记

者称，汽车内部是一个较为密闭的场

景，随着家庭成员在车内相聚的时间和

频次增加，消费行为和附加需求相应提

升，社交、购物、路线规划以及预订等行

为将集中在车内产生，车主对汽车的智

能化、场景化、个性化、社交化等增值服

务渴求度表现越发强烈，甚至将成为车

主购车时衡量的硬性指标。

集中体现智慧化与大数据
电商描绘汽车场景的想象蓝图时，

借助的正是电商为之骄傲的大数据与

云计算能力，并以汽车为新的入口落

地智慧化概念。基于电商的大数据计

算，车企与电商间的数据互联将产生

巨大的经济效应，实现对产品或产业的

重构。

阿里、京东、苏宁以及国美等企业

纷纷切入汽车市场，促使汽车场景的

竞争从原有的基础产能向对数据能

力与综合分析的层面转变。根据电商

所提供的大数据，路况拥堵情况、出

行路线规划以及交通事故出险率将

在第一时间传输到车主的车载显示

屏中。同时，地理位置信息、娱乐信

息、社交信息等也将成为大数据得以

应用时、电商拓展汽车场景外延时涉

猎的方面。

大数据的注入，为电商巨头进入陌

生的市场提供指引，还将推动整个汽车

市场从B2C模式转向C2B模式。易观智

库分析师赵香指出，虽然车载系统、淘

气档口等专业汽车服务平台都有一定

的数据，但是这些数据多集中在汽车层

面，缺乏消费者偏好层面的数据。在京

东、阿里系庞大资金注入汽车市场的同

时，用户数据也将帮助汽车市场完善用

户数据画像，帮助汽车市场从生产导向

走向消费导向。

当电商的大数据被广泛应用时，智

慧化成为直接的表现形式。车主通过语

音系统体验智能的交互和场景服务，实

现人与信息、场景、设备间的连接与交

互。以电商的大数据、云计算为基础构

建的车载系统，将更为精准地提供场景

化的解决方案，智能停车、智能订餐、智

能家居等服务也会陆续嵌入到电商搭

建的汽车场景中，汽车场景成为家庭场

景和办公场景的延伸。

苏宁云商数码公司总裁刘东皓表

示，苏宁进军汽车行业，就是在打造

“人、车、生活”的集合式平台。在赵香看

来，汽车有望成为继PC和手机之后下一

个重要的用户入口，掌握了车，更多是

掌握了用户在出行和由出行产生的娱

乐、社交、购物乃至办公等各方面的流

量入口和数据资源。

落地线下的可行性待考
“新零售”概念落地前，电商早已瞄

准了汽车场景布局线下。在内容与社交

方面，电商已经成熟的内容生态与社交

生态植入到汽车这个封闭的线下环境，

电商描绘的用户画像可作为在汽车场

景中打造私人定制的基础。这些增值服

务又为电商营造了强亲和力的销售场

景，进而实现电商与车企之间的共赢。

尽管电商的身影频繁出现在汽车

场景中，但缺乏线下基因，成为电商

企业们在汽车市场大展拳脚的重要

阻碍。赵香告诉北京商报记者，电商

巨头虽然线上运营能力强，但线下服

务能力薄弱，而汽车市场更多依赖线

下服务，而且服务专业性要求高。如

何保证用户体验、统一服务标准，是电

商巨头在布局汽车市场时需要深入考

虑的问题。

中国社科院财经战略研究院主任

李勇坚也表示，缺乏直接面对个人消

费者的线下市场运营经验和管理高度

专业化且关系复杂市场的经验，此外，

电商巨头们在汽车市场供应链中尚未

占据特别优势，这都将是京东、阿里进

入汽车市场面对的三大重要挑战。

在北京中清研信息技术研究院副

院长赵振营看来，像阿里、京东等电商

企业在布局汽车市场时，一个核心的挑

战是能否形成清晰的业绩逻辑架构，能

否真正从战略的层面上认清“二元销

售”核心逻辑，即完成所有权和使用权

之间的分离。在赵振营勾勒的未来汽车

使用场景中，消费者只需购买汽车的使

用权，B端机构拥有汽车的所有权，而一

切与汽车有关的运营管理工作都将通

过一个或多个汇集的平台完成，这种平

台不同于京东、淘宝，但又继承了这些

电商企业的基因和部分服务。

北京商报记者 吴文治 赵述评
曲英杰/文 宋媛媛/制图

电商的汽车场景想象空间有多大
汽车市场因京东的入局再

掀波澜，京东与品牌商、经销商、
维修企业联手形成B2B2C闭环
的同时，意在凭借自身的大数据
优势， 为修理厂进行智能预测、
补货，构建协同供应链。京东入
局的背后，实则是电商企业对汽
车场景发起的强大攻势， 阿里、
苏宁和国美等电商巨头早已纷
纷入局。从整车销售到车载系统
再到汽车后市场，售卖汽车商品
仅仅是电商布局汽车场景的“冰
山一角”，云计算、大数据等才是
电商企业入局的“王牌”，构建以
车为中心的新场景，意在借此为
汽车场景提供更大的想象空间。


