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! ! ! !拿起手机!扫右边的二

维码!关注"新民晚报#汽车

官方微信$$$!"#$!即有

机会赢得%新焦点&洗车券

一份'

关注后输入您的()姓

名%性别%联系方式%爱车

品牌及车型 *有车+%车龄

*有车+,! 就能变身我们的

专属汽车会员!有机会赢得

我们送出的%新焦点&价值

&'(元汽车光触媒一次'

! ! 金九银十过后，本该趋向平静
的汽车销售市场，却又被双!!、双!"

两大网络销售节日生生给搅激动
了。这两个红得莫名其妙的销售节
日，向来是日常消费品的主战场，随
着汽车电商的加入和热捧，以及铺
天盖地的明示“半价购凯迪拉克”、
“七折购买斯柯达”……一时间让人
觉得汽车已经是日常消费品，直击
心窝的优惠带来不少人气和话题，
气势如日中天。
对此，传统#$店却很淡定，沪上

不少经销商表示：汽车电商能带来
客户，我们肯定欢迎。对于汽车电商
对传统#$店销售模式的冲击，经销
商们则认为，目前主机厂不可能将
电商转变成销售渠道之一，电商也
就无法完成线上交易，最终客户还
是要到#$店完成交易并提车，电商

很难取代传统#$店。

低价促销仍是主流
翻阅天猫汽车商城，驻扎入内

的各大汽车经销商步调一致，都推
出了新一轮的整车促销活动，提前
促销、优惠券、预订优惠、限时秒杀
等词汇，给人心理造成分秒必争的
紧迫感。

其中，在双!!期间就以“半价销
售”赢来最高关注度的凯迪拉克，双
!"再次推出了凯迪拉克%&$舒适版
车型，该款车型官方指导价'#())万
元，双!"优惠价格为"*()万元。而在
永达汽车的天猫店铺上，不仅推出
了斯柯达等大众化品牌+折特卖的
车型，还推出了奥迪,#-半价起售，
宝马%! ./0123 "*1 "!(*万元起售
的多款豪华车促销车型。今年还出
现了“一口价”车型，大部分是以官
方指导价八折的价格出售。

激起热情的，不单单是早已上
市的车型，还包括上市不久的新车，
例如，东风日产借助此次网销热潮，
推出“!元秒杀全新蓝鸟”活动。

种种低价促销，也带来颇为抢
眼的成交数据。

仅双!!一天，阿里汽车“一口
价”整车售出4564辆，交易总额达到
+7!)亿元；汽车之家宣布在双!!期

间达成'+!!+辆的总订购量与48(5#

亿元的订购总金额，而去年订购总
额为"4(#'亿元；易车在其主办的购
车节期间，接近#)*万人参与抢购，
订单总量5'("万个。

本文之前提到的凯迪拉克，在
双!!当天，仅天猫一个平台的订单
量就达*)+台，赚足了人气。

#$店冷眼看待
由于不是主机厂的销售渠道，

所有的网络交易量，最终都转换成
#$店线索率，即#$店根据各家网站提
供的客户信息，或者客户根据秒杀到
的优惠价，在#$店内洽谈、交易。

前文也提到，仅易车就有5'("

万的订单总量，虽然上海订单量多
少无从知晓，但上海地区经销商们
对此似乎并不感兴趣。有经销商表
示，双!!、双!"都是大家在拼命抓一
个销售的契机而已。购物节会带来
人气，但只是表面热闹，双!!、双!"

跟整车销售本身关系不大，七折、半
价什么的都是噱头，都是因为各大
品牌需要炒作，发声而已，再者!!月
销量本来就在往上走，#$店没指望
在整车销售上会因为双!!而有大的
提升。
有东风日产经销商表示，双!!、

双!"还不如购置税减半政策带来的

人气旺。汽车跟风双!!、双!"，本身就
很不成熟，这个类似抽奖，比如买
#)))元券可以抵用!万块现金之类
的，没有实质性意义，凑个热闹而已。
对于消费者而言，与其网络博览噱
头，还不如踏踏实实去#$店谈价格。

有经销商透露，网购实际的车
价是由#$店来定，但在市场供求关
系发生变化的当下，最终交易价肯
定是跟着市场走的，其中要考虑到
竞品的价格和车子的库存。网络上
所说的低价，说白了，就是诱惑那些
没钱又爱贪便宜的消费者。人人都
在说秒杀，但真正秒杀到的有几个，
秒杀永远是传说，秒杀的真相是电
商收集报名者姓名电话，把这些大
数据交给经销商做售车跟进。

还有的经销商从金融角度分析
汽车电商，他认为，如果说买一台车
还真获得了电商提供的价格，那基
本上是因为这个电商在捞股市的
钱，当电商促成的交易达到一定的
量时，投资方会觉得效益不错，然后
继续投钱，对于上市公司来说，股票
会上涨，电商自然发财。至于五折卖
车，他也建议消费者看清楚游戏规
则中写的定金不能退。他直言说，这
个就像是众筹，只有一个或者几个
幸运儿中奖，其他的都是砸钱陪玩，
天上怎么可能会掉馅饼？

传统#$店地位难动摇
对于电商的“火爆”，有主机厂

区域经理表示，就目前来说，网络购
车还没有、也不可能真正实现，因为
在供货渠道上，没有哪个主机厂敢
松口，说另辟网络购车渠道，否则所
有的经销商都会要求退网，主机厂
也难以协调线上、线上的交易关系。
在这方面，主机厂认定新车只能从
授权#$店提取。即便是二级经销商，
其新车来源渠道也只能是#$店。
至于汽车电商所谓的线上交易，

有经销商表示，其核心是全款网上支
付，现在只有主机厂能做到，没有任
何一家电商能做到，这个不成立，汽
车电商就不能说自己在“卖车”。

此外，即便是电商能卖车，它也
无法替代传统#$店，汽车交易是一
个牵涉面很广的事情，很多责任电
商无法厘清，比如，网络交易成功，
车辆运输途中如有损坏，这个该如
何界定责任；如果消费者对网购的
汽车不满意，那他如何退换？

再者，很多电商带来的潜在客
户，更多的是关注车辆价格。而品牌
美誉度和忠诚度恰好是汽车厂家最
为看重的，有经销商表示，目前来
说，这正是#$店这一载体最能传达
的，也是唯一能传达好的。 姚琼

线上无交易 汽车电商难撼4S店
! ! ! !随着汽车电商的加入和
热捧，汽车销售市场被双11、
双12两大网络销售节日生生
给搅激动了，带来不少人气和
话题。

传统4S店却很淡定：汽
车电商能带来客户，但是电商
很难取代传统4S店。


