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如何使汽车订阅服务实现盈利性增长

贝恩公司是一家全球性管贝恩公司是一家全球性管

理咨询公司理咨询公司，，专注于为客户提专注于为客户提

供战略供战略、、运营运营、、技术技术、、组织组织、、

私募股权私募股权，，以及兼并等方面的以及兼并等方面的

咨询服务咨询服务，，针对每个客户的自针对每个客户的自

身问题度身定制切实可行的方身问题度身定制切实可行的方

案案，，并在合作过程中向客户传并在合作过程中向客户传

授相关技能以确保变革顺利贯授相关技能以确保变革顺利贯

彻彻。。

本文作者

曾伟民

贝恩公司资深全球合伙人、

亚太区绩效提升业务主席

基于多年的行业经验，

贝恩根据订阅合同的灵活度

和提供的品牌数量，提出

低、中、高灵活度三种汽车

订阅模式，期待在提升服务

提供商效益的同时，满足不

同的消费者需求。

①低灵活度：

•短期固定期限租车合

同

•不能换车

•里程数有限制

•新车或车龄短的二手

车

②中灵活度：

•短期租车合同，可按

需取消（达到最低使用期之

后）

•可按需获得“代步车”

•额外购买附加选项可

获得更大灵活度

③高灵活度：

•短期租车合同，期限

灵活，可灵活取消

•可频繁更换车型和品

牌

•新车或次新车

•不设里程数限制

•每月固定收费

在项目设计和执行过程

中也要独树一帜，贝恩为广

大企业总结了四点注意事项。

①避免常见的订阅服务

陷阱。领先者必须满足各个

市场、汽车级别和年龄组的

偏好差异，提供多种订阅服

务方案。

②提升关键的运营能

力。尽管新兴的订阅业务模

式提供了清晰的盈利路径，

但服务提供商仍需在关键环

节统一执行，包括动态定

价、提供高质量客服、辅以

强大的数字化工具，以及媲

美传统购车模式和渠道的完

善营销计划；通过采购、持

有和调配库存等手段，在正

确的时间和地点交付客户需

要的车辆。

③引导客户使用二手车

和电动车。贝恩的调研结果

显示，订阅服务可成为二手

车和电动车的营销入口。

④与经销商和各类伙伴

互利共赢。领先企业应当追

求外部合作，从而提高订阅

服务的效率。比如，车企和

租车公司成为合作盟友。

致力于推动汽车订阅服

务转型的高管可以从以下几

个角度进行战略布局：

•通过订阅渠道创造的

收入，在公司总收入中的占

比有多少？

•我们有哪些目标客群？

•基于当前的产品组

合、运营能力和品牌优势，

我们最适合采用哪种订阅模

式？

•打造成功的订阅服

务，必须强化哪些运营能

力？如何对这些能力进行排

序和投资？

•应当如何匹配产品组

合和总体价值主张，从而符

合订阅服务的长期愿景？

近年来，汽车订阅服务炙手可热（编者注：汽车订阅服务是近年来兴起的汽车销售新模式，相比直接购买或者租赁，该模式

是一种更加方便、灵活的用车方式，用户只需要每月支付固定的费用购买汽车的使用权）。但是，市场上的许多产品销量增长乏

力，难以盈利。本文将基于贝恩最近进行的汽车消费者调研，归纳出三种订阅类型，助力车企找到适配的运营模式。

去年，贝恩面向1500位

中国、美国和德国汽车消费

者的调研显示，大多数受访

消费者认为，危机之下，当

大家不愿意或者无力全款或

贷款购车时，会将汽车订阅

业务视为风险更小的选择，

因此这项业务更具有吸引

力。有64%、30%和21%的受

访中国、美国和德国消费者

表示，下次购车时，自己可

能或极有可能采纳汽车订阅

模式。

由此可见，对于车企来

说，订阅服务是重要的防御

举措。尽管汽车订阅服务市

场的最终规模有待商榷，然

而，未来汽车订阅服务在整

体销售中的占比将有所提

升，赋能车企守住租车公司

和新兴初创企业竞相争夺的

市场份额。

实践中，贝恩发现，消

费者普遍青睐通过该服务订

阅二手车和电动车。此外，

汽车订阅模式不仅能够帮助

车企招募新客户，它还是更

好地理解客户、深化客户关

系的重要途径。比如，让客

户留在售后和服务网络，强

化车企与经销商之间的关

系，从而提升复购率，创造

消费升级机会。值得一提的

是，汽车订阅服务有助于增

强车企的数字化能力，找到

直销业务的切入点。

贝恩观察到，如今开展

汽车订阅业务时，多数车企

采用的是新车，合同条款也

极其灵活，比如可以频繁更

换车辆，严重拉高了供应商

的成本，导致订阅服务成为

少有人问津的小众产品。

对此，贝恩建议，在投

身汽车订阅服务前，车企应

当摆脱五大误区，提供不同

类型的汽车订阅合同，灵活

满足不同的客群需求。

误区1：客户需要新车

根据调研结果，绝大多

数消费者乐意接受车况良好

且车龄较短 （3 年以内） 的

二手车订阅服务，各国仅有

不到15%的消费者只愿意接

受新车。

误区2：所有地区的客

户偏好大致相同

调研指出，各国之间和

中国不同地区的消费者偏好

迥异，“一刀切”通常难以奏

效。比如，中美消费者认为

低价是重要因素，而德国消

费者最注重还车的灵活度。

进一步看，不同的客户

偏好主要反映在期限和定价

层面。

期限：部分消费者青睐

较短期限 （比如，6个月以

内），因为他们只想要填补两

部私家车之间的断档时间；

部分消费者则认为，订阅是

更灵活的汽车拥有方式。前

者不太在意车辆的特点，而

后者希望选择车辆配置，参

照传统的购车流程。

定价：部分消费者希望

每月支付固定费用，另一些

消费者偏好更灵活的支付方

式。

误区3：订阅费用必须

一价全包

支付方式方面，30%的

受访中国消费者选择了一价

全包的固定月费。值得注意

的是，有一定比例的消费者

会为了灵活度而支付溢价。

调研表明，为了获得更加灵

活的订阅服务（比如，每季

度换一次车或随时终止和还

车），三个国家的消费者每个

月愿意为此多付 66~109 欧

元。

误区4：客户在订阅时

的车辆偏好与购车时相同

根据调研结果，在订阅

时，虽然大多数消费者仍偏

好熟悉的品牌，但也有许多

消费者更愿意尝试高端品

牌、更大车型或电动车。

误区5：车企将主宰汽

车订阅市场

许多消费者希望订阅合

同只用一个品牌：在中国、

美国和德国消费者中，占比

分别为41%、40%和32%。这

对于车企而言，是个好消

息。此外，租车公司和汽车

订阅初创企业依然拥有大量

机会，并且正在快速开发订

阅计划，提供更灵活的换车

选择，压低价格以争夺市场

份额。

企业应当摆脱的误区

汽车订阅服务2.0：危中有机

打造适配的汽车订阅模式


