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! ! ! !随着!"#$年“双##”如期而至，
各大电商平台之间角力火拼的号角
再次吹响。不过，值得提醒消费者的
是，“双##”看上去很美，但究竟是馅
饼还是陷阱？消费者须谨防风险，提
倡理性消费。

火拼剑拔弩张
“秒杀”、“降价”、“满减券”、“抽

奖”……原本是光棍节日的“双##”，
如今俨然演变成了电商平台拼订
单、拼销售额、拼优惠、拼营销的“比
武场”。汽车电商纷纷使出浑身解
数，杀手锏层出不穷。阿里汽车、汽
车之家、跳板网、易车、搜狐汽车等
多家汽车电商均开启了双##购车活
动的平台。

汽车之家将今年“双##”的营
销，称之为“试验田”。在价格层面，
汽车之家主打“一口价”力促价格透
明化，消费者所见即所得；在服务层
面，尽量不出现提车周期长或没车
可提的情况，用户下单后马上锁定
车源，“保证价格和服务的确定
性”。之所以称之为“试验田”，是因
为双##这一天行业的“放量”效果明
显，因此在与各方的合作谈判中，量
级的提升有利于促进平时做不了的
服务落地。

跳板网则根据汽车交易平台卖

车、买车板块切入汽车互联网，，此
次拿足了现金做活动，主打%端市
场，以经销商为切入点，改善传统行
业转型互联网等老大难问题。

易车则主打车顾问，提升用户
买车体验线下服务，多以汽车经纪
人为主。并且易车重视用户互动，打
出了闯关玩游戏赢优惠的创意，包
括厂商补贴，爆款补贴等都是易车
的卖点。搜狐汽车做足了特惠车项
目的实践，为用户实现了“快捷、减
少不必要的流程”和“价格更加优
惠”的服务。

近两年垂直电商的网销模式快
速崛起，剑拔弩张火拼背后，必将使
今年“双##”活动更加完善，数据又
添新姿。

质疑此起彼伏
去年“双##”，尽管不少汽车电

商平台的成交数据都十分可观，但
是诸如“伪优惠”、“先涨价再降价”、
“暗箱操作”之类的消费者质疑声也
此起彼伏，噱头式的优惠让很多消
费者大呼上当。今年的热闹之中，又
有多少真实惠？

从某猫商城发布的优惠信息来
看，今年“双##”号称有数十款汽车
大幅优惠，部分品牌更是给出汽车
品牌官方指导价半价的诱惑优惠，

甚至还给出了半价抢车的攻略，乍
一看优惠力度“空前绝后”。但事实
上半价车仅有#&&辆，且下单前''

名才行。回想去年某宝“双##”订单
量达!()*亿，巨大的流量瞬间导致
电商平台服务器卡顿，甚至宕机，
抢前''名付款难比登天。更何况
还有专业刷单软件一马当先，在抢
购开始的零点零几秒内便能将半价
汽车这种“肥肉”抢食一空，作为普
通消费者能抢到的几率微乎其微，
让人有种被“愚弄”的感觉。此外，
消费者在没有抢到半价车时，只能
以普通的优惠价格购车。如果消费
者交了定金没抢到半价车，要回定
金还需要与汽车厂家协商，白白多
了一层风险。

除电商平台外，近年来一些汽
车垂直网站也开始“触网”，并推出
自己的“双##”优惠活动。如汽车之
家就推出了特价车型秒杀、购车赠
实物奖品等活动，但具体的车型和
秒杀数量等活动信息鲜见披露，颇
具神秘感，吊足了消费者的胃口，不
知葫芦里卖的什么药。

更有甚者，今年某汽车垂直网
站推出了“疯狂购车节”“全民疯抢
特价车”等活动，部分特价车降价甚
至超过#&万元，让人热血沸腾。然
而，天下不会掉馅饼，多数特价车限

量仅#辆，普通消费者想抢到如同大
海捞针。其实，很多消费者知道这些
大多是噱头，但大部分还是不愿放
弃机会，万一抢到了呢+对于这些想
着万一的消费者，奉劝定要做足功
课：手速、网速，甚至可以试试抢单
软件。

狂欢后的反思
其实，短暂的“双##”促销只是

一场营销狂欢。喧嚣浮华的光鲜背
后，汽车电商的道路还远没想象的
平坦；而针对汽车电商的争论和质
疑也一直没有停息。

一是汽车电商在很多方面都还
不成熟；目前网上商城卖汽车的信
任问题并未解决，汽车是一种强体
验商品，用户往往还是追求眼见为
实。没有眼见为实的确认，用户很难
直接在网上产生真正的购买意愿。
即便网上成交的汽车，还是要到经
销商处提车，因此信任还是建立在
落地的汽车经销商上。就算是在线
上购买，最终还是要到实体店来核
销码、体验、提车，线上购买反倒
麻烦。网上购车活动目前宣传效应
大过实际意义，更多时候只是个
“噱头”。

二是汽车电商没有提升经销商
的工作效率、也未减少营销成本。过

了“双##”之后，各电商网站售车页
面就变得冷清了许多，不少电商网
站的车型线上售价要高于,-店，或
与厂商指导价并无二致。

三是在线上购车的支付便利
性方面，目前汽车电商还谈不上。
因为网购汽车的模式多数是在电
商平台上支付一个订金，然后去经
销商处支付余款成交。这实际上是
一种迎合消费者网购习惯的妥协
折衷，现阶段仍然离不开实体店的
强力支撑。

四是许多汽车电商平台将过多
的精力放到了库存的对接等一些细
节问题上，实际上是误入了歧途。汽
车电商发展的痛点不是尽快实现交
车，关键是如何引导消费者的消费
行为，满足其需求。

种种趋势表明，处于转折关头
的汽车流通领域正在迎来一场重要
的历史变革，汽车电商的热度将不
断升高，其发展前景值得期待。长远
看，汽车电商是大势所趋。但眼下还
处于萌芽期的汽车电商在中国的发
展道路远没有想象中容易，还面临
种种问题，要做的事情很多，实现
“真电商”尚需相当长的一个过程。
汽车电商“双##”的成熟商业模式的
真正形成，还有待时日。

李永钧

“双11”购车狂欢，是馅饼还是陷阱？


