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当智能手机成为人们登陆互联

网的主要触点时，人们从PC时代

必须要端坐在电脑前的固定场景，

变成一个随时随地开启的生活化偶

发式场景，当我们有需求时，能随

时使用互联网平台满足需求。

购买整车虽然是一个非常大

宗、决策流程长的事情，但汽车的

超长生命周期也决定了车主在整个

用车过程中需要各种各样的服务。

这时候，车享的“全生命周期”优

势就体现了出来。建立在上汽集团

背景下，车享不仅在购车时有更为

稳定可靠的货源，在售后环节、用

车环节更有着无以伦比的产品和渠

道优势。此次“3·28周年庆”活

动，车享根据汽车用户的消费场景

设计活动，不仅将火力集中在购车

环节，更是通过认证会员抽奖和

“充 1 得 2”用车大礼包 1∶1 返现

等多种形式的活动，将触角有力地

延伸到售后环节。

在中国汽车电商开始快速发展

的今天，大部分汽车电商平台依然

只能勉强做到“线上卖车”，他们

仍然在努力搭建一种将线下货物放

到线上售卖的通道。但这些对于车

享来说，却是最为基础的一个功能，

因为拥有上汽集团的背景，车享能

够做到比线上售车具有更多的功

能。像很多其他大宗商品的电商化

发展过程一样，消费者对于汽车电

商这样的新兴产物，最大的担忧来

自于“售后”。场景化的移动互联网

服务解决了车主与车享之间随时随

地连接的问题，而将于 4 月中旬正

式上线的车享家APP，让覆盖用户

车生活全生命周期的车享优势在移

动互联网上能够发挥得更加彻底。

如果将开始线上售车视作汽车

电商的1.0时代，那么车享的“线

上线下无缝融合的汽车全生命周期

解决方案”则是全面升级的汽车电

商2.0版本，它将真正发挥汽车电

商的优势。

近日，车享迎来两周年庆，让我们通过媒体的视角，感受车享两年来的变化和成长

车享模式玩转汽车电商2.0
车享3·28大促首阶段数据曝光

尽管 80 辆半价车已经名花有

主，但车享“3·28 周年庆”却还

没有结束，还有好多轻轻松松拿豪

礼的机会。

每日大转盘：车享注册用户登

录3·28活动页面，每天都有一次

大转盘抽奖的机会。只要动动鼠

标，就有机会获得 iPhone6、车载

冰箱、充电宝、车载吸尘器、乐驾

人生驾驶员意外保障等多重好礼，

又实用又贴心。

翻盘赢好礼：大家关注车享汇

微信服务号了吗？登录车享汇微信

服务号，在“享活动”菜单里有一

个玩游戏赢礼包活动。翻开卡牌，

找到2张相同的图案即完成一次消

除，在45秒内消除所有卡牌，1份

大礼包就将扑向你。328 元车务礼

包、328 元油卡礼包、328 积分礼

包，随机任性大派送。

幸运抽不停：4月24日前，每

天登陆车享汇微信号，就有抽奖的

机 会 。 奖 品 有 iPhone6S、 iPad

mini4、Apple Watch、免费房车自

驾游、车享付权益金 32.8 元、220

元违章代缴券、3 天免费机场泊车

券、安飞士租车券、车享家洗车券

……数不过来了。

更多活动可关注“车享”官方

微信，车享·328，精彩不停歇。

除了半价车，车享周年庆还有什么

移动端
车享冲入汽车互联网电商前沿

拉新明显
35%新用户证明营销效果

营销创新
是“网络造节”成功的必要条件

注重场景化
汽车电商“全生命周期”优势显现

3 月 28 日，车享迎来第二个周

年。作为一站式汽车在线生活平台

和汽车圈“网络造节”经典案例的

发起者，车享“3·28 周年庆”活

动自3月14日启动以来就以“半价

购车 充1得2”的大手笔收获满满

的 关 注 和 好 评 。“80 辆 半 价 车 、

3200 辆特价车、充 1 得 2 购车券翻

倍、用车大礼包1∶1返现”等一系

列活动完美诠释了“一个车享就够

了”的汽车全生命周期解决方案。

近日，车享“3·28周年庆”活动首

阶段数据曝光，让我们来看看车享交

出的成绩单。 （排气管）

回看本次车享活动，很明显

的一个特征是移动端数据大大超

过了PC端。根据线报，在3月14

日到 3 月 28 日的首阶段活动中，

活动的总参与人数已经超过去年

“3·28周年庆”加上“车享叭叭

节”的总和，提升幅度堪称神

速。其中，移动端用户 UV 占比

达到60%，通过微信和H5页面完

成半价车支付的用户人数超过PC

端人数，通过微信和 H5 页面完

成车享家套餐支付的用户甚至超

过了80%。

获得这样的数据表现，原因

主要有两点，一方面是车享“生

逢其时”，2014 年车享成立之初

正值移动互联网爆发之际，网民

的移动使用习惯已经形成，车享

活动更容易获得移动用户的关

注；另一方面则是具备基础实力

优势和传统品牌优势的主机厂电

商通过 MINI 站、微信这样的社

交媒体发力，更容易获得用户信

任和互动。深谙用户消费习惯的

车享顺势在2014年4月中旬推出

全新专注于汽车后市场服务的车

享家 APP，全面囊括用户在汽车

后市场移动端的入口。

还有一个数据非常值得关

注，那就是此次活动中有超过

35%的用户是新注册用户，强大

的拉新效果让人惊讶。与互联网

企业相比，主机厂类传统企业在

触网之时，最大的难题通常不是

“卖方”的货物资源或者线下实

力，而是在于其对互联网用户的

吸引力。也就是说，困扰主机厂

电商的问题仍旧和传统品牌一

样，是“酒香也怕巷子深”。在其

他诸如家电行业中，不少强势的

传统品牌难以超越互联网企业的

根源正是在于真实有效的拉新能

力上。通过“3·28 周年庆”这

样的“造节营销”，车享已经摸清

如何赢得互联网用户注意力的方

式，并通过持续地坚持深化成

果，当用户获取不再是障碍时，

其后便是一马平川了。

知乎上曾经有一个讨论：营销

中让用户付1元和完全免费的差别

是什么？各路人马给出了不少观

点。此次车享“3·28周年庆”中

还有两个营销新玩法。

第一个玩法是“3·28元的许

愿”，用户只需支付 3·28 元，即

可完成半价许愿，就有机会抽取共

80辆半价车的购买资格。3·28元

对于买车来说仅仅是一个小数字，

从表面上看，车享让用户付出了一

点点价值，但却得到了与用户建立

长期关系的可能性。

第二个是“充1得2”，用户充

值一定数量的购车款，即可获取充

1得2的奖励，让你无需担心自己

的运气问题，最终网上全款支付即

可获得爱车；而对于最终未购车的

用户，充值的金额也可全额退还。

充2000元得4000元，充1万元得2

万元……充10元万得20万元，这

样的层级加码大额获利等级，刺激

了用户的有效选择，有效提升了用

户转化率。当然，这样做的效果也

十分明显，充1得2购车券推出首

日便达到井喷状态，部分面额购车

券首日就被抢完，甚至在3·28当

日，第二批购车券也基本售罄。

“充1得2”活动通过高额的购车优

惠，吸引潜客用户在车享完成大额

充值，并锁定优惠购车的名额。如

果用户最终没有产生线上购车交

易，车享会将充值金额全额退还。

用户没有产生实际经济支出，但是

通过大额充值行为，对车享的在线

大额支付有了直观的体验和信任。

同时，对于车享而言，通过这一充

一退的动作，其巧妙地获得了大量

精准的销售线索。

营销层面的创新，对于“网络

造节”的成功起到了非常关键的作

用，让整个活动不再仅限于简单的

造节形式，而是通过有吸引力和行

动力的营销策略，启动了品牌与用

户之间的高效沟通。


