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中国新车电商：
从皇帝的新衣到破茧成蝶

对于主机厂而言，电商平台是否已经
成为传统经销商门店之外的重要渠道，并
且在不久的将来有可能与线下渠道分庭抗
礼？家电行业的线上化和渠道颠覆是否会
在汽车行业得以复制？新车电商应当如何
破茧成蝶？本文将给出答案。

卜览，蒋岱玮

2016年是新车电商看起来颇为风光的一年（见图1）。“双11”当天，中

国最大的电商平台阿里系汽车新车订单量据称超过10万台，有近超过50个品牌

的国产和进口豪华车主机厂在阿里系平台开设了旗舰店。特别是与以往打折销

售的低端车型、库存车型有所不同的是，豪华车品牌纷纷亮相，“双11”前玛

莎拉蒂天猫旗舰店更是创下首款SUV Levante 100台仅用了18秒便预售一空的

记录。 

图1 中国新车电商销量
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如此亮眼的成绩单是否意味着中国新车电商已经迎来了春天？对于

主机厂而言，电商平台是否已经成为传统经销商门店之外的重要渠道，

并且在不久的将来有可能与线下渠道分庭抗礼？家电行业的线上化和渠

道颠覆是否会在汽车行业得以复制？

汽车零售颠覆者，还是皇帝的新衣？

目前的新车电商绝大部分成交量来自线上支付保证金、线下交易提

车这一模式。除去部分专注销售旧车型和非主流车型的电商平台，大部

分平台不再力推闭环交易，而是将自身打造成为主机厂商和经销商O2O

引流的渠道。新车电商与其说对线下经销商实体店渠道形成了颠覆，不

如说它更像是经销商线索营销的升级版。

究其背后的原因，新车电商存在着诸多短期内难以突破的瓶颈，尤

其是与电商渗透率较高的消费品品类（如服饰、图书、护肤品和家电

等）相比更为突出。

第一，汽车购买单价高、频次低、消费者决策周期长，消费行为较

为理性。相对于普通消费品，汽车单价较高（数万到数十万元），购买

频次低（5~8年购买一次），消费者决策周期长（从有了购买意图到网上

研究和实体店比较，再到最终实现购买，通常需要6个月左右）。另外，

汽车消费行为通常较为理性，难以在网上激发冲动型消费。

第二，消费流程无法在网上全部完成。普通消费品可以做到在线走

完全部购买流程，但汽车无法实现端到端的在线购车全部流程，仍然需

要线下经销商在各个环节，如交易价格确认、试驾、付款、验车、交

车、上牌的支持。经销商对销售线索的跟进服务水平对最终成交至关重

要。

第三，线上销售价格优势有限。在汽车市场发展放缓的背景下，经

销商库存压力普遍较大，市场价格竞争激烈，除平行进口车以外，线上

销售的价格优势非常有限。同时主机厂电商平台或网店受相关反垄断法

规的影响，无法承诺在线“一口价”，大大影响了网上价格透明度，难

以做到“所见即所得”。
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新车电商如何破茧成蝶？

伴随着消费者行为的日益数字化，中国电商市场正在高速成长，但同时汽车

行业做电商又受制于诸多约束，在这样的背景下，主机厂究竟应该如何看待电商

呢？电商到底是未来汽车零售行业的颠覆者，还是换汤不换药的数字营销手段，

或是一个变相降价销售降低库存压力的渠道？新车电商应当如何破茧成蝶？

我们认为，新车电商虽然在短期内无法对新车零售的主要业态产生颠覆，

但是如果正确对待和投入，电商平台不但可以帮助主机厂和经销商网络搜集销

售线索，提升销售转化效率，更可以成为全渠道消费者体验的阵地。我们建议

主机厂商从营销、销售和客户体验这三个方向出发，针对消费者做进一步的改

变（见图2）。

 方向一：营销。利用丰富、创新、互动的平台营销方式打造品牌。主机厂

商可以借助第三方电商平台丰富的营销工具（如天猫粉丝趴、天猫直播等）和

大数据工具进行大范围和精准的品牌营销和推广。同时，还可以在自营电商官

网建立粉丝社区，与核心用户保持互动。

方向二：销售。针对个人消费者设计多元、个性化的促销激励方式，并抓
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图2 主机厂商可从营销、销售和客户体验这三个方向出发，针对消费者做进一
步的改变
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住窗口期（如“双11”）实现销售增长。电商平台的数据透明和实时反馈能

为主机厂对于不同的促销激励实施效果进行追踪。这为主机厂商提供了针对不

同客户类型而非产品类型进行促销激励的实验机会。有利于主机厂商优化投放

效率，提升利润空间。同时，尽管整体电商规模较小，但在特定时期（如“双

11”），主机厂商仍能借力互联网流量的红利获得可观的销售增长。

方向三：客户体验。通过全渠道（omni-channel）打造全生命周期的客户

体验，提升品牌与用户互动频次。长远来看，主机厂的电商平台不应停留于卖

车的层次，而应该成为与消费者建立直接联系的重要渠道，从而增加与消费者

互动的频次（如车主增值服务、售后、金融服务、出行服务等），建立持久的

全渠道体验，挖取最大的价值。

为了捕捉这些机会，主机厂商需要具备以下四个关键能力。

首先是渠道管理能力，即基于消费者决策旅程进行多渠道协同布局。主机

厂商需要从目标消费者的决策旅程（Consumer Decision Journey）出发，评

估目前主要电商平台的优劣势，选择在垂直电商网站、全品类电商平台以及自

建电商平台的布局，明确各个平台的分工并进行协同管理。

其次是数据分析能力，即建立内部数据团队，打通内外数据系统，强化数

据分析和应用能力。主机厂商必须改变数字营销外包的做法和心态，真正打造

具备核心数据能力的团队，打通内外部数据库，提升数据分析能力，强化数据

在业务管理中所扮演的角色。

再次是品类扩展能力，即扩大经营品类，延展到后市场甚至是广泛的出行

相关的产品/服务，提升客户购买频度和体验。由于新车消费的低频性很难改

变，主机厂商需要在电商平台产品品类上打开思路，通过全生命周期产品以及

凸显品牌特色的周边产品和服务，形成粉丝经济，逐渐转变追逐折扣的消费行

为和模式。

最后是跨职能协同能力，即组建一支具备端到端责任和资源的跨部门团

队，建立适合互联网“玩法”的快速响应机制，并且提高快速学习能力。主机

厂往往组织较为庞大，决策流程较为冗长，难以适应电商市场及互联网企业千

变万化的“玩法”。只有建立一支跨部门作战团队，掌握营销、媒体、销售、
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经销商管理和数据分析等多重能力，与电商平台和第三方服务提供商进行对

接，对市场热点迅速做出反应，才能在激烈的电商营销战中胜出。

● ● ●

展望未来，不论能否在线上形成端到端的购买全流程，主机厂商构建从线

上到线下的全渠道客户体验是大势所趋。在实施路径上，应以打造强有力的消

费者价值主张为原点，从营销、销售、体验等多角度考量汽车电商在公司业务

的地位，并且建立相匹配的能力，积极创新，紧密连接线上与线下渠道，最终

打造全渠道的客户体验。
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