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■ 本版撰文 本报记者 徐 淼

编者按：如果只需在家轻点鼠标就能在

网店上秒杀一辆价格不菲的汽车，这样做是

不是很“疯狂”？事实上，今年的“双十一”购

物狂欢节期间，已经有人这样尝试了。

今年的“双十一”销售大战，战果已出

炉，投身电商的汽车网站收获颇丰。经过

这一轮激战，垂直汽车网站的营销模式初

露端倪。不过，网上卖车会有多大的市场，

值得细细探究。

今 年“ 双 十 一”购 物 狂 欢 节 期 间，天 猫 商 城

350 亿元的单天成交额并不是最大的亮点，异军

突 起 的 汽 车 电 商 反 倒 成 功 捕 获 了 更 多 人 的 目

光。这些原本应该在汽车领域踏踏实实搞垂直

网站建设的“冒险家”们在“双十一”发动了一场

史无前例的汽车电商大战，势如破竹地在线上攻

城略地，无限次地击打着看客们的小心脏。当看

到了汽车之家、易车网、搜狐汽车等发布的那些

令人乍舌的业绩报告后，“小伙伴们”真是心服口

服了。

“大数据”亮瞎咱的眼

订购量齐刷刷地都以万计，单笔订单最高达 9

万元，订单总额则超过 117 亿元……当这一连串数

字摆在人们眼前时，我们没有理由怀疑，那些看上

去还有些“不食人间烟火”的汽车电商似乎真的已

经“飞入寻常百姓家”。

在网络经济高速发展的今天，农业、保险业、

金融业都依稀可见互联网的影子，汽车行业自然

也不会与其失之交臂。但中国汽车工业协会秘书

长董扬认为，互联网目前不会给汽车行业带来颠

覆性的变革。“虽然网络的入驻是世界汽车行业共

同的新话题，但汽车产业的规律性很强，相对保

守，‘门外汉’想进入这一领域很难。”他对《中国贸

易报》记者这样表示。

但或许，董扬没有看到汽车电商中一个颇具

实力的专业个体——垂直网站。事实上，这类网

站既具备极强的汽车营销专业素质，又拥有潜在

的销售对象——用户，极易打破行业瓶颈，“跨界”

拿下订单。

对于垂直汽车网站转型做电商，中国电子商

务协会高级专家庄帅这样解释：“我最早接触汽车

销售网站是在 2009 年。那时，易车网就已经开始

做电子商务了，其主营汽车用品，还建立了仓库。

一般来说，汽车产品有两个销售领域：汽车用品销

售和整车销售。但就整车销售而言，以往的线上

销售主要是以论坛‘团购’的方式实现的，论坛召

集购车人先集中交付定金，然后再进行尾款的交

付，但具体购车款还是通过线下支付的。当时，我

就觉得，汽车的垂直门户网站应该已经有意识或

无意识地开拓电子商务板块。”

独辟蹊径捅破“天花板”

其实，汽车垂直网站开拓线上汽车销售业务，

应该是顺其自然、水到渠成的事情。

据了解，垂直网站主要通过广告盈利。就当

前来看，广告收入在大多数垂直类汽车媒体主要

收入中的占比基本上是 70%以上，但是，国内汽车

网站的无差异化竞争严重，突破式的营销创新太

少，盈利模式很容易被复制。随着中国消费者的

汽车消费需求逐渐增多，汽车逐渐普及，垂直网站

进行汽车知识教育的功能也日趋削弱，因此，专业

汽车门户网站的广告收入在未来就很可能会遇到

收入增长的天花板。

不少汽车网站的管理层早已意识到这种收入

模式单一化的问题，正在寻求新的解决途径。这

时候，转型做汽车电商很自然地走进垂直门户网

站的视线。如果有足够多的用户，为什么不能借

着电商领域开拓新的市场？通过线上销售加强与

线下 4S 店和汽车厂商的合作，电子商务就能成为

汽车网站新的盈利点。

“触电”之路还在继续

很 快 ，专 业 汽 车 门 户 网 站 开 始 了 各 自 的 尝

试。只不过，汽车作为大宗消费品，大规模地进行

网上售卖还是第一次，可以借鉴的经验并不多。

目前来看，鉴于汽车属于特殊商品，从交易形

式上来看，在线上并不能完成全部购买流程，绝大

部分线上汽车销售采用的都是“线上成交、线下交

易”的模式——消费者通过上网挑选自己心仪的

车辆，然后线上提交订单和定金，在线下去经销商

处完成付款和提车等交易，这样，网上销售和线下

经销商的服务形成了有效的互补。

“专业门户网站能够借由自身的专业度赢得

用 户 的 信 任 ，并 保 证 用 户 粘 性 ，与 用 户 互 动 性

强 。 用 户 与 用 户、用 户 与 商 家、用 户 与 平 台、商

家与平台之间的立体交互能够在汽车垂直门户

中 顺 利 展 开。”在 庄 帅 看 来，汽 车 类 门 户 网 站 转

型做汽车电商相当靠谱且前景光明，比淘宝、京

东 等 销 售 平 台 有 优 势。“ 在 网 络 营 销 中，特 别 是

面 对 额 度 较 高 的 大 宗 交 易 时 ，信 任 度 十 分 关

键。而汽车垂直门户得到的信任是其他平台难

以企及的，这不仅体现在用户对它的信任上，也

体 现 在 汽 车 厂 家 对 它 的 信 任 上 。 一 般 来 说，垂

直门户承担了汽车厂家售前、售中、售后的很多

咨询任务，其往往会花费大量时间、精力与用户

沟 通 交 流，而 汽 车 企 业 也 愿 意 通 过 垂 直 门 户 与

用户交流。”他说。

不过，汽车分析师张志勇有着自己的观点。

他认为，由于汽车产品的特殊性，因此很难实现完

全脱离线下的“纯电商”模式。未来最有可能出现

的情况是，网络平台将成为经销商或厂商的前端

窗口，为消费者提供咨询、展示、交易平台，但服务

环节仍然由经销商实现。

线上集中大规模销售汽车是垂直汽车网站

在 电 商 领 域 的 一 次 尝 试 和 探 索 。 但 经 过 今 年

“双十一”汽车电商大战后，我们可以肯定的是：

汽 车 网 购 已 经 试 水，而 汽 车 媒 体 发 展 汽 车 电 商

的 影 响 力 和 效 果 远 超 天 猫 、京 东 等 传 统 电 商 。

时下，已有不少汽车厂家和 4S 店在电商大潮的

刺 激 下 纷 纷“ 触 网”。 未 来，汽 车 电 商 无 疑 会 成

为 汽 车 销 售 领 域 的 又 一 个 热 点 。 只 不 过，真 正

的网购汽车模式并未常规化，还需要网站、商家

和用户共同探索。

垂直网站营销激情燃烧 汽车销售“触网”大丰收

相比在网上买衣服买鞋，甚至是买彩电，在网上买汽车的才是真正的“土豪”。在这

个浮躁的消费时节，线上销售汽车“高、大、上”的身价也预示着，经历了 9 月预热、10 月初

发动宣传攻势等一系列造势活动，到 11 月 11 日零点，汽车电商年度巅峰时刻的到来必定

是万众瞩目。

看客中，有捧场的，有唏嘘的，有叫好的，有质疑的……中国互联网经济永远都在泡

沫中狂飙突进，当人们习惯了“无下限”地炒作与无节制地营销时，汽车电商的销售数据

自然被看作是注了水的猪肉——不是应有的斤两，把线下销售搬到线上的营销方式也被

指是寅吃卯粮——没有什么未来。

想来，当商战落幕时，组组华丽的销售数据怎能不引起一场舌战？事情总有 AB 面，

咱这边看上去很美，别人那里可能就觉得无味。

不过，对于汽车电商来说，“双十一”的密集线上营销还只是一次尝试。在“尝鲜”的

过程中，有人会对线上销售数据是否“注水”产生疑问，那就在实践过程中建立更严格的

销售流程加以约束；有人会指责“双十一”的过度消费只是在消耗刚需，那就在营销过程

中细分目标客户让市场更加“丰满”；也许还会有人担心让电商当中间人，汽车厂商和消

费者是否都能拿到实惠，还是商家只是在“赔本赚吆喝”或者消费者只是商家“价格操控”

的牺牲品，那就把规则进一步明细，责任进一步厘清。

总之，新生事物总会有种种不足或者缺陷，但不能因为这样就不敢尝试。市场经济

需要多种业态，为什么汽车电商就不能成为其中之一？

而对于汽车电商来说，互联网用户永远不乏尝鲜者，之前还是镜花水月的网上购车

如今已经风生水起就说明这个市场大有可为。只不过，虽然目前的数据绝对漂亮，但要

说可以就此谢幕，收摊儿回家，那也绝对不是对的节奏。这里既有未尽的流程，也有未尽

的责任，都有待参与者继续完成。

垂直汽车网站转作电商已经迈开了第一步，而大家的期待是：在不断的尝试中，这

种模式也能够不断进化，并最终可以获得市场普遍认可。

质疑，可以有！尝试，请继续！

在刚刚过去的“双十一”电商大战中，汽车之家

共订出 17776 辆汽车，订购总额达到 26.43 亿元，高

峰期 1 秒订出 3 辆车，被业界称为“ 双十一”购物节

期间最大的黑马。

但在这样傲人的数字面前，汽车之家却显得异

常冷静。汽车之家副总裁马刚在电话里对《中国贸

易报》记者说：“我们不能算是黑马。目前来看，汽车

之家在‘双十一’时取得的成绩仅仅是略好于预期。”

其实，在很多人眼里，汽车专业网站转做垂直电

商，将汽车放在网上销售还是一件新鲜事儿，但事实

上，汽车之家在三四年前就开始尝试网络销售了。“通

过长年累月的汽车团购、秒杀、购车惠等活动，汽车之

家已经积累了丰富的线上销售经验。”马刚告诉记者，

“同时，汽车之家汇聚了各方力量，才做成了‘双十一’

这天的网上疯狂购车节活动。”

早在今年 9 月份，汽车之家就宣布将斥资 5000 万

元打造首届“11·11 疯狂购车节”，在各大视频网站、

网址导航站、微博等社交平台以及移动互联网端斥资

投放购车节的相关广告。据悉，与汽车之家购车节合

作的汽车品牌超过 80 个，最低折扣达到 6.5 折。“双十

一”前夜，汽车之家宣布，为了预防零点网络阻塞，汽

车之家“11·11 疯狂购车节”提前 1 小时开始。相比今

年的“十一”国庆节，汽车之家“双十一”期间的日均

UV（访问数）涨幅超过 50%，并保持 15%的增幅，购车

节的专题页面 UV 已经超过 230 万。

马刚说，汽车之家的宗旨很简单，就是帮用户

买到称心如意的汽车，帮厂商把汽车卖出去。而汽

车之家之所以能够在线上销售成功，是因为它给用

户、4S 店 或 者 汽 车 厂 商 都 带 去 了 实 惠 。 对 于 用 户

来说，汽车之家提供了让用户省心的服务，免去了

其 奔 波 于 各 4S 店 看 车 的 辛 苦 。 同 时，汽 车 之 家 还

向用户提供了靠谱的服务。汽车之家和经销商签

订底价售车协议，实现线上线下统一价，用户去 4S

店提车无需再和工作人员砍价。而从 4S 店或者汽

车厂商角度来看，汽车之家帮助其降低了营销成本

和销售成本，扩展了营销路径，并将这部分“ 余额”

让利给消费者。

“单就汽车销售来说，优惠打折的额度可能是千

元到万元不等，能够保证消费者与销售商双方的合理

利益。”马刚说。

目前来看，汽车之家“11·11 疯狂购车节”活动

反响强烈，但随着订单数据被披露，质疑声也随之而

来，网络上不乏“数据很丰满，现实很骨感”、“看看

就好，不要当真”、“交易额算得再大也没有意义”等

犀利言论。

但其实，网上订单有多少能够“坐实”也是汽车之

家的顾虑。首次试水汽车电商的汽车之家给自己设

了一道苛刻的关卡：从网站订购量中实现真实销售 1

万辆。

“对于汽车销售来说，没有实际成交量，订单再多

也没用。对于线上销售来说，在订单数据中做手脚的

机会有很多，但没有实交量作基础，任何销售数据都

是在‘耍流氓’。”马刚笑称。

据介绍，汽车之家会奖励前 1 万名提车用户。如

果用户回传购车发票，就会得到加油卡作为奖励。一

般来说，用户在汽车之家购买汽车要经历大致 7 个流

程：网页注册下订单、线上支付交定金、选车、得到购

车码、到 4S 店选车并交付全款、向汽车之家回传发

票、获赠加油卡。“通过谨慎的销售流程，汽车之家会

严格把控实交量。”马刚说。

汽车之家官方数据显示，截至 11 月 13 日中午，已

有 3500 张购车发票被上传至汽车之家。马刚说：“一

个月后，无论结果是否‘达标’，汽车之家都会公布具

体的实交量数字，这次营销对于我们来说已经是非常

宝贵的经验了。”

在线上销售汽车这条道路上，汽车之家已经进行

了初步尝试，借着积累下来的丰富经验，希望他们能

走得更远。

汽车之家：我们不是黑马


