
第 4 章　 市场购买行为

【导入案例】
 

特斯拉不断提高品牌忠诚度

特斯拉汽车公司是加利福尼亚州帕洛阿尔托的一家汽车公司,
 

它正在改变汽车本身的

市场化模式。 特斯拉的价格定位为豪华车,
 

起价在 7 万至 12 万美元之间。 特斯拉生产的

是全电动车型,
 

这种车型由连接到电动机的 7000 个电池组供电。 特斯拉单程只能开大约

250 英里,
 

这限制了它们长途的使用。 但是,
 

特斯拉正在纽约市和洛杉矶之间建设充电站,
 

这些充电站将由太阳能供电。 特斯拉的创始人埃隆·马斯克说:
 

“你可以在阳光下永远地

免费开车,
 

这就是我们正在努力传达的信息。 所以,
 

即使世界末日来临,
 

电网全部崩溃了,
 

你仍然可以给你的车充电。”
 

特斯拉的客户非常忠实于特斯拉品牌,
 

评论家将特斯拉客户的狂热水平与苹果客户的

相提并论。 特斯拉客户会向身边所有人推荐特斯拉品牌,
 

这种方式让特斯拉品牌知名度得

到了巨大的提升。 特斯拉品牌爱好者的聚会活动相当普遍,
 

甚至是特斯拉网站一个重要的

部分。 特斯拉的极高的品牌忠诚度可以归结为几个因素,
 

其中包括挑战传统汽车行业的革

命性尝试、
 

情感的联系和透明的文化。 对于客户来说,
 

特斯拉代表了汽车行业在新技术方

面的革命,
 

以及与现有汽车行业不一样的新业务。 特斯拉避开常规汽车品牌中常见的传统

广告和特许经营模式,
 

采取直接营销方式,
 

几乎不使用主流广告,
 

同时还采用不可协商定

价。 特斯拉主要通过其网站直接向消费者销售,
 

也会有相对较小的零售展示厅,
 

通常只容

纳一辆车。 这些陈列室经常设在高端的室内购物中心,
 

这就比传统汽车经销商有更多人流

量。 品牌知名度大多都是通过自由的宣传而传播出来的。
美国汽车服务协会副总裁表示:

 

他们卖了极少量的车,
 

但是他们收获了无数的网络口

碑。 你必须相信(马斯克),
 

他应对媒体的方式就像史蒂夫·乔布斯一样,
 

很多时候产品的

关注度不是通过我们认为的传统广告来产生的,
 

真的是通过社交媒体来做到的。 这种直接

面向消费者的做法已经把对手逼出了汽车经销商协会。 这些公司在各州提出了一系列针

对特斯拉的诉讼,
 

以叫停直接销售。 这些公司声称特许经营的法律鼓励健康的价格竞争。
特斯拉的业主已经开始抗议这些在网上以及密苏里州和得克萨斯州等地的诉讼。 这个争

议只能进一步增强特斯拉客户的品牌忠诚度和对特斯拉品牌的归属感,
 

因为他们有了一个

共同的敌人:
 

传统内燃机汽车厂商组成的主流机构。
特斯拉极高品牌忠诚度的另一个原因是特斯拉成功地与客户建立了情感联系。 特斯

拉的全电动技术想要以环保方式解决能源问题,
 

而保护环境是许多消费者拥有充沛激情的

原因。 例如,
 

一位特斯拉爱好者说:
 

“这就是特斯拉汽车酷的地方,
 

它让你觉得你是机动车
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辆新时代的一部分……埃隆·马斯克是我的英雄。”此外,
 

特斯拉的透明文化是另一个非常

吸引消费者的特色。 特斯拉通过社交媒体及其博客与客户建立了公开沟通的关系。 每当

有任何负面的宣传,
 

首席执行官马斯克就马上通过推特公开发表声明,
 

并在其网站上公布

内部电子邮件通信。 最近,
 

特斯拉为了发展越来越环保的技术,
 

源源不断地公开其设计,
 

使之在公众的帮助下更快地提高。 马斯克先生说:
 

“特斯拉不可能那么快速地制造电动汽

车来应对碳危机。”总而言之,
 

特斯拉以革命性的方式打破了汽车行业的竞争现状,
 

推动了

环保标准的形成。 这种风格,
 

加上紧密的情感联系和透明度标准,
 

已被证明可以在消费者

之中提升品牌忠诚度,
 

并在投资者之中提高品牌忠诚度。 这是一个可以带来公众期待的伟

大变革的创新品牌。
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