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什么是用户共创？

2

 用户共创就是汽车公司邀请用户融入到一台新车设计、开发、生产、制造、销售、维修、保养、二手置换的全链过程中，并实时提出
基于个人经验的反馈

 这些反馈可以是正面积极的，也可以是负面批评的。汽车公司是否会真正听取这些想法，并将它们付诸于后续过程中，取决于样本数
 在一整套的“用户共创”闭环后，汽车公司以较低成本获得更一手和丰富的交互信息，顺便斩获一批不离不弃的“死忠粉”。用户则

在提意见的过程里获取较大的精神增值与一定的物质回馈，加深与这间车企的“情感联结”
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用户融入全链过程中的一个或多
个环节均称之为用户共创

汽车公司以较低成本获得更一手和丰富的交互
信息，顺便斩获一批不离不弃的“死忠粉”

用户则在提意见的过程里获取较大的精神增值
与一定的物质回馈



如何进行用户共创营销——1. 受众选择围绕圈层识别
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 圈层：年轻一代偏爱彰显自我，不愿意与主流风格趋同，“圈层化”逐步成为新一代消费者的主要特征。对圈层化的受众而言，相较
于被广泛的群众认同，他们更渴求在某个更垂类、更私域化的圈子中获得认可，以体现出他们的“与众不同”

 在汽车营销的受众选择上，车企可瞄准不同圈层如中产阶级、Z世代、女性等并提供定制化营销活动，并通过圈层的文化与情感影响
力促进销售转化并扩散。让更多的潜在消费者能从“普通群众”二转成为品牌的“核心饭圈”

资料来源：罗兰贝格咨询

圈层营销影响力模型



如何实现形成共创营销闭环
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共创营销闭环

 有别与传统营销内容是以品牌主导生成，未来的内容生成形式将走向共创化；通过品牌与消费者/KOL共同创造的形式，从原创、二创
逐步扩张到多创，以多角度输入形成品牌种草+KOL/明星种草+素人种草的三位一体式营销，引爆话题并实现销量增长

 例：造车新势力蔚来以用户为核心的独特运营策略经常出现在各大平台热搜，而2021年初的NIO Day，蔚来以“NIO Day年年办，今
年用户说了算”为核心，除新车上市及公司发展战略介绍环节外，从地点选择到表演节目等皆为车主主导，成功演绎“品牌与用户共
创”的表现形式

资料来源：中国市场学会（汽车）营销专家委员会研究部、搜狐汽车研究室
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部分企业用户共创具体内容



蔚来用户共创具体内容（1）——NIO Day（蔚来年度车主节），打造共创IP

2017年12月的首届NIO Day在北京搭台，邀
请全国各地准车主参加，现场发布了发布首
款产品ES8，同时蔚来服务、生活方式也全
方位亮相，并有梦龙乐队现场演出

2018年在上海的NIO Day，用户自发组织蔚
来车主博物馆，蔚来发布ES6 ，并尝试与用
户共创，打造用户年会分会场，现场还有
Bruno Mars演出

2019年在深圳，蔚来发布新品，并将用户故
事拍成微电影《我回来了》，深圳车主彩虹
合唱团现场演绎《电动车主的自我修养》，
成为全场亮点，更有旅行团乐队和邓紫棋演
出助阵，蔚来在用户的鼓舞声和欢呼声中渡
过了外界定义的至暗时刻

 NIO Day始于2017年，每年一届，至今已举办过4届，已成为传播蔚来产品力和用户企业理念的最强活动IP

 NIO Day的底层逻辑是为用户打造一场盛典，蔚来只是借用户的舞台做了产品发布，舞台中心的主角一直都是用户
 NIO Day的经典环节包含：新品发布、明星演唱、用户共创节目演出

2020年在成都，260名车友参与了本届
NIODay的共创，近200名成都用户志愿者热
情接待来自全国的车友，由蔚来车主组建的
乐队NIOBand在著名音乐人常石磊的带领下，
唱响了年度主题曲《未来在前行》

2021年在苏州，蔚来发布中型智能电动轿跑
ET5，与特斯拉Model 3正面抗衡；蔚来率先
将AR/VR技术应用到车上，为用户提供虚实
相融的互联网体验，或许是元宇宙上车的第
一步



蔚来用户共创具体内容（2）——构建蔚来的“车生活”服务体系，连接用户

 在蔚来汽车的体系下，NIO Power、NIO Service、NIO House、NIO Space等分别从充电、换电、产品体验、销售等方面构建起蔚来
的“车生活”服务体系。蔚来与用户之间的连接不仅仅是汽车。为何蔚来用户粘性高，源自频繁的交流、不负信任的保障。除了NIO 

Day这种年度大聚会之外，每周都会有各种各样不同形式的车主活动

NIO House是由蔚来全资建立的旗舰品牌空间，
初衷是为了能够增强蔚来的品牌影响力，让人
们来体验蔚来品牌、了解蔚来的用户体验，具
备七大核心功能

NIO Space于2019年年中开始陆续建设，部分
由蔚来全资建设并运营，部分由具备丰富汽车
行业经验的合作伙伴与蔚来合作共建，主要作
为品牌销售空间展现

蔚来首任车主自动享有终身免费质保、终身免
费道路救援和终身免费车联网服务这三项终身
免费权益，免除一切用车后顾之忧

NIO Power 是基于移动互联网的加电解决方案，
拥有广泛布局的充电设施网络，依托蔚来云技
术，搭建了“可充可换可升级”的能源服务体
系，为车主提供全场景化的加电服务
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智己用户共创具体内容——数据共创+风险投资
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 更加开拓性的共创形式，是智己汽车推出的“原石计划”。智己汽车由上汽、阿里、浦东张江高科联手推出，这家企业注册资金100

亿，其中有4.9%的股权将用于打造用户权益。智己汽车将以这4.9%的股权为基础，发行3亿枚“原石”打造CSOP用户数据权益计划，
作为用户的数字资产

这种“原石”具有两种开采方式

① 一种是基于日常驾驶，约占原石投放总量的70%。在车辆使用过程中，基于区块链技术，

原石将以一个约定的速度随机掉落

② 另一种是“养成式开采”，用户可以通过参与APP互动任务、品牌共创任务等获得，给用

户提供更丰富的社交体验。“原石”投放总量固定，其产出规律将遵循“四年减半”原则。

在用户数据权益计划运营初期，“原石”投放量大，用户人数少，所以早期用户获得原石

的几率更大。

最终，智己汽车会根据用户持有的原石数量，以约定的规则和方式，将该部分股权收益对价反

馈给用户。用户也可以用原石来兑换包括电池包、智能驾驶功能等软硬件升级服务

智己的数据升级模式：

用户通过行驶产生数据，

于用户，是可能获得原石激励；

于企业，则有利于完善产品的智能驾驶功能



极氪用户共创内容——IP共创+数据共创
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为了与用户建立长期、具象、有温度的连接，极氪与中国美

术学院建发起了共创合作项目。这个项目是邀请用户共创极氪IP

形象。作为极氪创新商业模式极氪宇宙中的一环，极氪也非常形

象将其取名为“极氪宇宙新生物孵化计划”

邀请用户共创IP形象，这件事情即便由汽车扩大到整个消费品行

业，都极为罕见。也许在有些人看来，这不过就是搞了一场设计

比赛，但是大家可能没有看到的，是品牌表里一致、上下共识的

价值观。一切的动作，事实上都是价值观的驱动

① 智能，是指极氪将智能互联与大数据技术，应用在车辆的智能诊断、问题预见、流程透明化上。这对于车辆本

身的智能化程度、车云联动、人工智能算法提出了很高的要求，是智能电动车的高门槛在用户服务领域的又一

延伸。但是，当极氪做到了这一点，用户能够获得的，是响应迅速且半径无限大的服务。

② 高效，则是“极氪模式”独有优势的充分体现。背靠吉利集团，极氪在全国31个省、208座城市拥有超过300个

网点，24小时之内对用户遇到的车辆问题快速响应并提供解决方案。无论是驾车途中发生意外问题，还是需要

在异地获得相关取送服务，都已在极氪的考虑范围中。

③ 尊享，则是服务价值观的呈现。如果用户遭遇用车困境，极氪不仅会提供双车救援，还有24小时的在线陪伴以

及必要的行程服务。更重要的是，每一名用户在每一次服务中的反馈，都会作为数据沉淀下来，而这又

会成为极氪服务持续进化的根源。

发布用户服务品牌ZEEKR Care，打造拥车服务体系邀请用户共创极氪IP形象
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