
２０20 年 12 月30 日 星期三
责编：陈镟 美编：平红 校对：王萃

22热点

特别报道

存量时代下，
用户服务成为核心增长点

2020年中国车市的发展态势印证
了用户运营的重要性。 乘联会数据显
示，今年1-11月国内车市零售销量累计
增速同比下滑8.3%， 上半年连续6个月
销量增速为负。 未来五年内，国内汽车
市场将处于微增长状态。在这样存量时
代特征越发明显的大环境下，留存用户
成为了关键。

同时，供应链冲击、需求萎缩下，大
部分自身供血不足的车企已经面临行
业洗牌。而从已经倒闭破产的车企分析
来看，除了缺乏核心技术的因素，其中
也不乏是因为品牌认知度不够和用户
运营不善走向消亡。

消费结构的新一轮升级，是车企着
手用户思维的另外一个重要因素。 如
今， 随着新兴消费群体的崛起，Z世代
开始慢慢取代千禧一代，成为汽车市场
的消费主力。 据腾讯看点调查显示，18
岁-25岁群体中， 有八成受访用户在五
年内有购车计划，且他们的购车核心需
求已经从产品范畴跳脱出来，更注重车
企的服务、消费体验等环节。 这也一定
程度表明，汽车消费从物质功能型消费
向服务体验型消费转变，成为一种品牌
价值、生活方式的认同。

毋庸置疑，资本对于用户服务型车
企的青睐也在倒逼传统主机厂向用户
层面发力。 今年以来，以互联网技术和
用户服务为主引擎的新势力车企接连
发力，特斯拉市值超越丰田跃升为全球
市值最高车企，以蔚来、小鹏、理想为代

表的美股上市的新势力的
股价连续上涨，部分市值已
经超越了宝马、通用等多家
老牌传统车企。

如何把用户变成
真正意义上的粉丝？

在新的传播语境下，
“以用户为中心” 已经成为
车企新的营销利器。在各大车企发力营
销创新的各种手段中，社区电商平台成
为了主要阵地。车企最为常见的路径便
是在官方网站上设立网上商城、推出官
方App、入驻第三方平台等。

具体来看，互联网属性较强的造车
新势力布局社区电商时间较早，模式也
较为成熟。 蔚来、理想、小鹏的App除了
保养预约、道路救援、配件销售等基本
功能外，其共同特性是把内容与社交这
一板块设置为最高优先级。 打开App最
先看到的是用户动态，这一定程度上给
用户带来强烈的归属感。

除了造车新势力，部分传统车企也
开始重仓社区平台，但各家呈现的风格
不一。 领克App和广汽三菱App以跨界
为主要噱头，除了可以加入官方俱乐部
交流用车心得，还可以通过商城购买品
牌与潮牌联名打造的潮流单品，这也与
年轻群体的喜好相匹配。 上汽荣威、广
汽埃安采用的主要模式也是“社交+资
讯+买车用车+商城”。 业内人士分析认
为，企业通过App直接面对用户、服务
用户，这种交互模式打破了传统车企需
要依靠经销商对话用户的方式，更符合

“Z世代”的消费习惯，也是品牌与用户
建立相互信赖关系的情感纽带。

与此同时，怎么把用户变成真正意
义上的粉丝， 也是当下众多车企用户
营销都在考虑的重点。 广汽本田是营
造粉丝文化案例中的典型。 通过“躁
梦节”， 广汽本田与用户建立了良性
共生形态， 粉丝文化进一步巩固。 此
外， 另一个较为常见的营销手段则是
利用互联网优势，活化线上渠道，以长
城汽车为例， 今年内开展直播宠粉活
动2万余场次， 累计观看总量达到4亿
人次， 通过趣味性的活动让其品牌力
深入人心。

用户思维也需适时调整
记者梳理发现， 包括长安汽车、长

安马自达、东风启辰等品牌也都在今年
内开启了以用户为中心的服务计划。汽
车行业分析师林翔认为，用户思维是存
量时代下营销创新的关键，但目前各家
车企所呈现出的形式较为单一，同质化
也较为严重，打造趣味性和深度的品牌
用户文化是车企需要思考的方向。

可见，用户思维对于目前车企运营

的重要性不言而喻，但用户服务型企业
也面临着发展之困。蔚来汽车创始人李
斌认为，极致的用户体验是互联网造车
企业思考的重点。这从蔚来的体验中心
和产品交付可以窥见一二，蔚来中心的
换电服务是新能源发展史上具有变革
性的一项举措，但随着销量上涨，免费
换电的规定更为严格，蔚来的产品服务
也随之开始呈现“退坡”趋势。

分析来看，成本问题是制约用户型
企业保持高水准服务的门槛。蔚来汽车
方面曾透露，单车单次换电成本在50元
左右，而蔚来汽车在换电这一项上的投
入早已超过5000万元。业内人士分析认
为，蔚来“终身”“无限次”“免费”的换电
服务，给营收方面带来压力。 如果照此
发展下去，车主的电池充电费用可能将
成为蔚来的难以承受之重。

将品牌的服务内容与其当下的市
场环境相结合，就不难看出，车企从用
户出发，保持高水准的服务内容是可贵
之处。 但从企业良性发展来看，保持用
户服务与成本支出的平衡更为重要，用
户思维要随着政策导向、市场变化或公
司发展路劲进行适时调整。

在汽车行业销量微增长的新常
态下，随着“新四化”不断推进，以及
汽车消费理念的日趋成熟，服务正演
变为未来竞争的核心。 今年正值启辰
品牌成立十周年，其在立足百万用户
的基础上，不仅持续推动产品的创新
研发，更是重磅发布了 “同心·同行 ”
服务品牌，旨在坚守“用户至上”的服
务准则，将以高品质产品和服务为双
核驱动，再创十年星程。

智能科技组合加速落地
持续推动品牌和销量向上

在顺应智能化、网联化发展潮流的
基础上， 启辰将坚持以消费者用车本
质需求为出发点，沿袭雷诺-日产-三
菱联盟的技术优势和严苛造车标准，
依托启辰VSA智能模板架构VSA-L
（中大型平台）、VSA-C（紧凑型平台）、
VSA-E（电动车平台）三大平台，持续

开发多区隔、多种动力的汽车产品，丰
富高品质的产品阵容， 全面满足中国
消费者多场景的用车需求。 同时，启辰
也将继续整合行业顶级资源， 持续为
产品注入领先的前端智能科技， 让高
价值、 强体验的智能科技组合加速落
地，为车主们提供品质之上的便捷、智
趣用车体验。

作为启辰面向新十年打造的旗舰
力作， 启辰星自今年上市以来， 凭借
“全球技术、合资品质、中国定制”的
产品基因，以及“全新造型、联盟技
术、智趣科技、越级舒适”的4大产品
优势，全面满足2020年代中国主流消
费需求， 开创SUV市场竞争新格局。
今年在价值营销战略的引领下，启辰
星成功树立高价值产品标签， 收获了
主流市场的认可与信赖， 不仅在销量
上屡创新高， 还推动启辰品牌和销量
持续向上。

在“同心·同行”服务品牌主张下
每一位车主家人都是启辰的VIP

随着数字化技术的革新，启辰不断
创新，通过人、车、生活等场景的触达及
扩充， 打造有温度有保障的用户体验。
在“同心·同行”服务品牌主张下，启辰
推出了“3大服务保障，3大服务行动，6
大服务承诺”，强化售前、售中、售后的
精细化服务管理，持续为客户体验加V。

在渠道体验方面，启辰不断完善10
公里服务圈，实现“0距离”服务保障的
同时，在服务响应方面遵循“非请勿扰，
有求必应”的服务原则，提供24小时服
务，打造“0时差”的响应机制。在服务体
验方面， 通过透明工厂和透明维修车
间，全面展示车辆的生产制造和维修保
养的全流程，让车主实现买车养车“0担
忧”。通过深入挖掘用户痛点及痒点，启
辰推出了“在身边”“在路上”“在一线”3
大服务行动，这包括持续开展“辰意到
家”“保客家宴”活动，启动“高管、专家

上门服务”以及持续在“五一”、国庆等
节假日期间提供免费安全检测，并通过
保姆计划和青年突击队计划，让技术专
家团队深入一线解决疑难杂症，提高服
务质量。 此外，启辰推出的“6大服务承
诺”更是提供7天可退换车保障、超长5
年免费双保、低至7折保养套餐、救援服
务2小时到达， 超过2小时免单（启辰
T60EV，D60EV客户承诺）、会员专属特
权以及灾害关怀基金等，可以说全方位
为车主的用车生活保驾护航。

（陈镟）

立足百万基石“同心·同行”

启辰以产品和服务为双核驱动迈入新十年

布局社区平台，打造粉丝文化

车企为何越来越注重“用户思维”？
存量时代竞争加剧，消费结构改变、线下场景受到冲

击……多重因素下，车企纷纷喊出了“用户至上，用户思
维”的营销理念。 从布局官方App打造社交商城，到直播、
粉丝文化节等，车企发力用户服务的决心可见一斑。但用
户思维是否适合每家车企的发展方向， 依然有待市场和
时间的洗礼。
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