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目前比以往任何时候都更需要数
字化零售，它并非可有可无，亦
非形象工程。 

要点 
对于汽车企业而言，数字化商务已成为必备
能力，而且不仅限于购车 
对于大多数汽车企业而言，购车体验主要还是
复杂的面对面流程，涉及各种不同参与者的生
态系统。创造卓越的线上购车体验是至关重要
的一步，可以带来更多的数字化商机，包括融
资、保险、保修、互联汽车服务等。 

紧跟体验步伐，为数字化升级做好准备 
OEM 必须采取数字化体验主导的方法。从客
户的视角构思未来的销售体验，创造出提升
客户忠诚度的绝佳机遇。但请注意：消费者
的期望可不低。 

着眼大局，但从小规模起步，逐步扩展 
开放的“无头”平台可以支持 OEM 从小规
模起步，然后在整个车辆生命周期逐步扩展。
这种方法可扩展至多个流程、产品和服务、
地域市场以及消费者细分群体。 

数字化商务：汽车行业新冒险 
当客户从数字化商务联想到汽车行业时，线上购车自然而然
会浮现脑海。许多汽车企业已经开始探索数字化零售，但截
止目前，技术复杂性以及与特许经营法规的潜在冲突阻碍了
进展。因此，在 2018 年，仅有约 9% 的车辆通过线上方式
购买。 

但很明显，新冠病毒疫情彻底改变了市场。疫情迫使汽车营
销商大胆创新，在购车流程中采用数字化商务体验。他们也
需要这样做。疫情来袭之时，特斯拉等数字化领先者仍然能
够在线上销售车辆，而其他一些 OEM 则不得不关闭他们依
赖于经销关系的线下销售渠道。2 不过，疫情并非唯一的推
动因素。客户期望越来越高，购买行为不断变化，这些都在
推动行业创造富有竞争力的线上商务体验。2020 年 4 月
进行的一项调研反映了这一点：市场上 61% 的消费者愿意
在线上购买汽车。而这一数据在 2019 年仅为 32%。3 

目前比以往任何时候都更需要数字化零售，它并非可有可无
亦非形象工程。实际上，2019 年的 IBM IBV 报告显示，
50% 的汽车企业高管表示，为了谋发展，甚至是求生存，
就不得不进行数字化重塑。42% 的受访高管表达了高度的
紧迫感。4 这一点与亚洲是增长最快的市场尤其相关，因为
亚洲市场对以数字化方式购买产品和服务的期望更高。 

汽车行业的未来取决于能否围绕汽车建立无缝的数字化商
务体验，以迎合直接的客户互动与交易，包括所有权、订购、
共享和其他电子商务机遇。为了蓬勃发展，汽车品牌企业
必须对客户价值有全新认识，而不是仅仅局限于所销售的
汽车。他们必须与车主直接进行线上交易，在许多情况下，
这是创造数字化商务体验的首次机会。 
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构思体验 
从客户的角度出发，明确理解他们
的期望和需求，形成有关未来体验
的切实可行的愿景。 

    方法和成果 
    角色和客户体验之旅 
    体验设计愿景 
    原型测试：计划和结果 

形成能力 
形成并整合所需的流程和技术能力
帮助改善未来的体验。 

    方法和成果 
    服务蓝图 
    技术能力对应关系 
    业务流程定义 

迭代和优化 

定义技术 
根据所需能力定义技术生态系统的
架构愿景。 

    方法和成果 
    基于可靠的参考架构设计解决方
案架构 

    技术层定义 
    独立于供应商的选择 

与车辆本身的设计规范相比，定
义 OEM 的数字化商务体验正变
得更为重要。 

体验：全新战场 
近年来，消费者对线上购车的接受度大幅提升。即使在疫情
爆发之前，业界预计到 2025 年，线上汽车销售市场也将以 
38% 年增长率持续发展。5 这既是机遇，也是挑战。OEM 
可以通过线上销售与客户建立直接关系。这是形成第一印象
的大好机会，通过数据驱动的个性化平台的强大力量，振兴
汽车品牌，与消费者建立牢固关系。 

挑战：亟需改善用户体验。一项重要的调研发现，61% 的消
费者认为自上次购车以来，购车体验并未有明显改善。6 客户
的期望值很高，而且研究表明，70% 的消费者愿意为改善后
的一流体验付费。7 毕竟，他们已经习惯了苹果和亚马逊等
商业巨头提供的最先进的个性化数字商务体验。我们看到，
越来越多的消费者在线上购买诸如小型电动摩托车、手表和
家具之类的高价商品，这些商品不久前还需要面对面才能完

成交易。现在呢？人们感到老式的面对面客户服务显得官僚主
义、繁琐，甚至让人厌烦。实际上，我们的一项调研发现，四
分之一的英国客户会在没有试驾的情况下购买汽车。8 仅在美
国，汽车电子商务市场的价值就高达 146 亿美元。9 

对于汽车制造商而言，超越消费者的高期望值正迅速成为他
们的主要差异化竞争优势，但究竟该如何做到呢？（见图 1）
每个产品、服务和品牌的质量都要接受客户体验的检验，客
户或积极或消极的看法会在社交媒体上迅速扩散。 

可以思考一下其中的意义。与车辆本身的设计规范相比，定
义 OEM 的数字化消费者商务体验正变得更为重要。然而，
OEM 预算分配在很大程度上优先考虑车辆设计，对于打造与
车辆相关的令人印象深刻的数字化体验，分配的资源往往很
少。尽管汽车制造商以产品工程为荣，但产品工程必须融入
更注重整体的方法之中。 

图 1 
体验主导的方法具有不断迭代、以客户为中心以及由设计驱动的特点 

来源：IBM 商业价值研究院
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购得车辆是最直接的机遇，即便是通过先进的前端数字化渠
道购买也是如此。但通过这些先进渠道，OEM 可以赢得持续
的客户忠诚度，尤其是当他们发展新的所有权模式时，例如
车辆订购和共享。即使采用传统的车辆所有权模式，OEM 也
需要将思维从“一锤子买卖”转变为持续的数字化客户互动，
包括保修、保险、环境费用、服务计划、道路救援以及按需
车辆功能定制和升级等。每次互动都是一次机会，可以推动
示范性的客户体验，加强 OEM 品牌忠诚度。 

数字化商务的成功需要原创型的理念：以全新方式将过程、
企业组织架构、IT 架构与跨学科思维结合起来。 

无论是在汽车行业内还是业外，我们都获得了宝贵的经验，
有时为此付出了不菲的代价。结果如何呢？我们的方法首先
关注客户体验。我们的概念是首先从消费者的角度设想未来
的销售体验，然后基于这一愿景开发流程和技术。我们称之
为“体验主导型”方法。 

开发模块化平台以实现新型体验 
各行各业的客户的期望值都很高。但是对于汽车企业的 
CTO、CMO 和 CDO 而言，门槛更高，因为他们需要设计和
开发覆盖多个用例的客户体验。目前，车辆所有权模式本身
也比以往任何时候都更需要富有吸引力的线上体验，还需要
消化吸收了同样理念的数字化经销关系以及售后交易渠道。
车辆数字互联互通水平的不断提高，也为这种持续的客户互
动奠定了基础。这不仅给 IT 基础架构带来了业务挑战，而
且 IT 基础架构必须解决这些难题。 

全面的数字化设计系统指南、可重复使用的 UX/UI 和代码
组件可以有所帮助，但这只是起点。CTO 需要整合各种商务、
销售、CRM、经销商管理、内容管理、体验平台以及许多其
他要素。必须协调所有这些接触点，以打造全面整体、无缝
衔接和日益个性化的数字化体验。 

总体而言，OEM 需要灵活开放的架构，从小规模起步，快
速扩展做大，避免出现被供应商技术套牢的情况。这些内部
系统以及相关外部生态系统的点到点整合可能很快变得如噩
梦般错综复杂、纠缠不清。 
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洞察：OEM 的开放式“无头”数字
化体验 
传统上，电子商务实施都遵循以下两种模式之一：“内容主导”
或“商务主导”。 

商务主导模式通常使用与商务平台捆绑在一起的模板店面，
可快速扩展交易站点。这些模式倾向于功能性，比较常见。
另一种方法是将内容主导的自定义站点精心嵌入内容管理系
统 (CMS) 中，看起来会很棒。但是开发、实施和维护的成本
可能很高，尤其是与商务平台集成时。 

这些方法将 CMS 和商务平台紧紧捆绑在一起，因此会被供
应商技术套牢，而且会使技术支持需求更为复杂。尝试使用
以上任何一种方法的 OEM 通常要花费数年才能完成计划。
他们实施的站点往往是不灵活的单体结构，并且无法满足 
OEM 要求的快速更新。更糟糕的是，商务主导型或内容主
导型的方法都倾向于定制特定用例，例如处理新车押金或销
售二手车。在这种情况下，新的用例往往被视为单独项目，
这与我们建议的综合方法背道而驰。 
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重要的是，我们看到真正的汽车商务“无头”模式已经浮出
水面（见图 2）。“无头”商务表示在前端层和后端层之间
创建一组先进的适配器，以确保前后端不会相互依赖。 

“无头”模式将潜在的商务用例分解为原子组件。可使用同
一后端访问或组合这些组件，以提供几乎任意数量的用例。
适配器可以调用商务、内容、价格、物流或第三方服务，满
足 OEM 为打造以商务为中心的体验所需的一切。“无头”
方法甚至允许在商务后端之间进行切换，或者在不同的市场
中使用不同的包，而这样做不会造成宕机或明显变化。 

“无头”商务中最重要的方面是对多种用户体验的固有支持。
OEM 是否想要提供订购服务、出售二手车、将电动汽车充
电与新车捆绑销售，甚至提供车内支付通行费服务？单一“无
头”商务实施即可完成上述所有任务。 

简而言之，“无头”方法的吸引力显而易见，OEM 不必费
力解决与可支持性、复杂性和成本相关的问题，可以专注于
创新商业理念的下一步尝试。 
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因为“无头”方法是面向未来的高效
方法，所以可以在持续变化的世界中
促进技术变革。 

图 2 
“无头”架构支持 OEM 开发灵活的模块化客户体验层 

一种迅速流行的方法是将前端体验与后端平台分离或解耦，
也称为“无头”模式（请参阅第 4 页的洞察：“OEM 的开
放式“无头”数字化体验”）。与不灵活、成本高昂的现有
方法截然相反，“无头”架构支持 OEM 开发自己的体验层，
并且能够快速灵活地适应不断变化的客户期望，建立模块化
服务。渠道、体验和整个技术方法都可以加入进来，并视其
有效性排除低效的组件。 

因为“无头”方法是面向未来的高效方法，所以可以在持续
变化的世界中促进技术变革。这对于在不同市场中拥有异构 
IT 环境的 OEM 而言尤其重要。“无头”方法可以更快地推
出服务，并且无需更改前端即可适应不同的后端平台。 
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OEM 需要衡量和优化每个客户的生命
周期价值，而不只是关注每月的汽车销
售数据。 

统一的客户体验始于统一的组织 
至少可以说，在汽车行业建立数字化商务系统非常复杂。因
此需要创新精神。这可能就是为什么在 IBV 的一项调研中，
82% 的汽车行业高管认为创业精神和全新理念对于企业成功
和发展贡献巨大。10 这也提出了一个关键问题：如何建立既
能致力于数字化商务又能推动其发展的企业。 

OEM 的数字化商务转型需要 CMO、CXO 和 COO 职能保持
高度统一。此外，企业应任命商务体验总监，由专门的跨团
队同事组成的体验委员会提供指导。适当的企业架构有助于
在 OEM 组织中传播体验主导“基因”。认真听取体验委员
会的意见，有助于高效推出数字化商务与整合的业务模式和
路线图。 

将数字化商务计划与战略 KPI 和管理目标联系起来是成功的
关键。数字化商务结构可以提供各种宝贵数据，不仅仅是销
售数字，还包括总访问量、客户流失率和退出点之类的指标。
与客户群构成和行为有关的数据可以推动客户体验的逐步改
进。更重要的是，证明改进的指标必须上报给管理层。 

当然，净推荐值 (NPS) 是衡量客户对汽车商务体验满意度的
关键指标。NPS 跟踪那些会推荐或宣传所获体验的客户，与
不会这样做的客户（即批评者）进行对比。通过衡量整个客
户生命周期的 NPS，可以深入洞悉所了解到的客户体验，并
与其他数字化购买体验进行比较。几项调研都谈到了较高的 
NPS 和积极的业务影响之间的相关性。11 随着 OEM 打造并不
断完善数字化汽车商务体验，NPS 数据可成为指导性的 KPI 
和指引前进方向的“北极星”。 
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另一个经常被忽视的观点是，OEM 需要衡量和优化每个客户
的生命周期价值，而不只是关注每月的汽车销售数据。我们
希望，随着新的数字化体验生态系统对收入的支持力度不断
加大，收入来源可实现多元化。眼光要放长远些，不只是了
解“这个顾客买车了吗？”而应当关注：“这个客户带来了
多少价值？我们如何增加这个数字？” 

另外，需要事先制定战略，以决定哪些辅助功能由内部提供，
哪些通过合作关系和其他生态系统获得。OEM 需要获得多方
面的支持，例如付款、信用资格审查、订购管理等，这里无
法一一列举。对于汽车客户而言，在其他行业中获得的体验
也必须无缝体现在汽车行业中。具有汽车和跨行业专业知识
的体验设计、业务建模和技术实施合作伙伴可以帮助 OEM 
制定和执行全面的战略。 

此外，不要忽视汽车经销商。他们自己无法实现分散的客户
体验。他们需要整合到数字化商务流程中，最终与法规和法
律框架保持一致，更好地服务于线上销售愿景，这样才能生
存下来。例如，经销商可充当咨询销售代理而不是合同所有者，
并相应地调整报酬。

最后一点也非常重要：数据。OEM 与消费者的数字化互动会
产生有关这些关系和体验的宝贵数据。打破数据孤岛（例如
银行、OEM 和经销商）有助于在企业和生态系统之间共享客
户数据和洞察。在一项调研中，71% 的行业高管表示，数据
可以帮助他们推销和开发相邻行业的产品和服务。同样比例
的行业高管预计销售数据可以创造全新的收入来源。12 这些
新的业务模式和收入来源可帮助 OEM 缓冲疫情等意外事件带
来的打击。 

但是，为了确保企业诚信和客户信任，必须记住一项重要原则 :
企业必须以安全可靠而且合乎道德的方式，制定旨在实现数
据经济效益的战略。 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_38313
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