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前言

在经历了二十多年的发展与沉淀后，中国汽车市场已
经成为全球规模最大的市场之一。伴随着燃油车进入
存量时代，中国汽车行业的变革趋势愈加强劲，而新
四化的到来也使得中国汽车行业迈入“新常态”。

近年来，汽车产品不断向电动化、智能化的方向发展，
带来了新能源车市场渗透率的逐年提升。尽管近两年
来的汽车消费需求受到疫情影响，但整体汽车产业向
好的大势没有改变，中国新能源车新车销量渗透率在
2021 年已经突破 16%，迈入高速增长阶段。更重要
的是，中国新能源汽车消费已从政策渠道转变为市场
主导的多元驱动，消费者的消费习惯也在加速变化。
在这样的背景下，车企直面客户，进行渠道变革、数
字化转型的需求已经迫在眉睫，如何更好地洞察消费
需求、细分汽车消费人群、及时识别潜客并能进行精
准的数字化营销，成为了品牌数字化转型道路上面临
的重要课题。

罗兰贝格作为一家始于德国、源自欧洲的顶级咨询公
司，自 1984 年在华首个项目至今积累了对中国本土
的深刻见解。作为汽车咨询行业无可争议的领导者，
罗兰贝格服务的客户覆盖汽车行业全生态体系，因而
能从更全面的生态圈视角，在汽车新四化（罗兰贝格
称之为 MADE）背景下更为深刻地理解汽车消费新变
化。

与此同时，终端消费者作为汽车消费的主体，一直是
罗兰贝格持续研究与关注的对象。罗兰贝格也将基于

自身对新能源车消费者的深刻理解和洞察，更好地支
持和帮助汽车产业玩家对企业战略、业务、组织、流
程等进行优化与革新。

天猫于 2021 年发布“双轮驱动”新战略，助力企业从
电商全域营销走向企业全域直接服务消费者（DTC）、
从人群运营走向全域的消费者与货品生命周期管理。
同时，天猫 DTC 企业经营方法论也在持续升级，今
年，天猫进一步在“双轮驱动” 的指导下，针对不同
品牌，从发展特点、经营问题、潜在机会等出发，按照
消费决策因子，将整个消费品市场收敛为四种不同的
DTC 发展模式。汽车行业是其中供应链驱动模式的
重要代表，供应链驱动模式下，由于企业通常以分销
的方式进行商品或服务流通，因此品牌最大的难点
在于缺少对消费者的洞察，没有办法及时了解消费者
的变化和需求。然而天猫目前已经帮助企业构建了从
诊断、场景到数字化工具的多维度、可持续的 DTC 解
决方案，形成了从整车购买、汽车后市场到线下新零
售服务的完整生态，能够满足消费者看车、购车、养
车的全周期消费需求。

在本报告中，罗兰贝格联合天猫，将罗兰贝格完善的
战略咨询方法论及对汽车企业的深厚洞察与天猫生
态实验室的数据及人群研究积累相结合，旨在为汽车
产业各玩家更好地洞察消费者并在激烈的市场竞争
中找到破局之道提供新思路、新方法、新工具，助力
其有效把握潜在的市场机遇。
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新能源汽车市场趋势与需求变化
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1. 新能源汽车市场正在进入“市场主导”的多
元驱动时代

2017年以前，中国的新能源汽车市场处于发展初期，
对新能源车的消费补贴是市场的主要驱动力。在国家
购置税减免和车价补贴的双重刺激下，不少消费者成
为了第一批尝鲜者，但彼时的新能源汽车市场显然缺
乏自发驱动力。

2018年，新能源汽车销量迎来井喷，全年销量首超100
万台。新能源车相关政策的支持重点也不仅仅侧重在
购置环节刺激消费量，而是更加注重“质”，以更好地
引导整体产业的良性健康发展。与此同时，各类汽车
玩家涌入并开始积极布局，产品供给逐渐丰富，新能
源技术也得到了长足发展，配套设施逐步跟上快速增
长的需求，中国新能源汽车市场迈入“政策主导“的多
元驱动阶段。

近两年来，新能源汽车市场更是迎来令人瞩目的爆
发，2021年全年销量达333.4万台，渗透率快速提升至
16%。伴随着技术的逐步成熟和产品的日益丰富，市
场正在悄然走向“市场主导”的多元驱动时代。这些
变化意味着用户的产品选择空间正在高速拓展，不同
价位、车身形式、市场定位的产品相继推出；同时，用

户的多元化需求和差异化偏好也被逐渐激发并在市
场中快速传导，有效推动产业保持高速的良性发展。

2. 新能源汽车用户购置动机正从“猎奇”转变
为“使用”

在新能源汽车市场爆发初期，新能源产品供应较为有
限，相关概念尚未被消费者广泛接纳，在新能源车消
费者中有很大一部分抱有猎奇心理。消费者更多地是
想要通过购买新能源车，体验新技术及探索不一样的
驾驶体验，并以此彰显个性，而对于购置后即将面临
的使用过程没有过多预设和期待。此时，产业玩家纷
纷聚焦小部分先锋用户群体，以独特的产品概念和颠
覆性的模式，牢牢抓住首批用户的眼球。

然而，当市场从供应主导向消费者需求主导演变之
后，更多“实用”的车辆使用需求涌现，对于车辆中带
有“场景属性”的偏好与要求越来越重要，如，车辆的
续航能力、驾乘空间、智能化人车互动能力、安静舒
适性等。用户开始考量新能源车是不是符合自己的驾
乘期待。因此，我们认为，只有深度理解人群特点并针
对用车需求的准确定义，才是新能源汽车市场玩家未
来能够持续保持长足发展的核心动力，从而在汽车新
常态脱颖而出。
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资料来源：天猫；罗兰贝格
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中国汽车消费者八大人群划分01

此前，罗兰贝格联合天猫汽车共同提出“汽车消费者
八大人群”，为汽车行业人群研究打下了坚实基础。
而迈入新能源时代，新能源车主和传统燃油车车主呈
现出不同的特质，并形成了新能源汽车消费行为的新
特点，催生出诸多新能源汽车市场消费新经济。  01

1. 新能源车与燃油车消费者人群特征形成显
著差异
相较燃油车车主，新能源车消费者在人口学特征及社
会属性方面均表现出一定的差异。例如，后者年龄分
布更加年轻化，家庭属性更加明显，女性占比提升，
受教育程度及职业水平更高，同时拥有更强的消费能
力。  02
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资料来源：天猫；罗兰贝格
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燃油车 v.s. 新能源车消费者年龄分布03

*知识密集型职业：企业白领、金融业、科研人员

注：以上数据如年龄、已婚、子女比例等均为用户自行填写，且经匿名化后基于客观数据的统计值

**月均消费金额：在天猫平台上的月均消费支出
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新能源车

燃油车 v.s. 新能源车消费者人群画像02

1.1 年轻化趋势凸显，追求前沿技术产品

新能源车主的年轻化趋势正在显现。整体来看，新能
源车消费者平均年龄在35岁以下，且在45岁以下的各
个年龄段的人群占比均高于燃油车人群，这主要归因
于以下几点：  03

对高科技、新体验抱有好奇心，愿意支付一定溢价。
新能源车与智能化高度绑定，主打高科技与电动化概
念，使得其驾驶体验与燃油车截然不同，更加丰富和
多元，这些特质刚好迎合了年轻客群的猎奇心理。

新能源车辆设计时尚、新潮，贴合年轻一代审美。例
如，更加流畅的车身线条、简约的细节设计、扁平的视
觉效果、充满未来感的车内氛围、更加消费电子化的
功能承载等都非常贴合当下新一代的审美偏好。

缺少燃油车时代的品牌教育，更易接受新能源车品
牌。这类客群通常对传统燃油车产品没有执念，也较
少接受传统燃油车品牌教育，没有固有品牌偏好，不

受“从燃油车到新能源车”的思想转变制约，故而更
易接受新兴的新能源车品牌。

资料来源：天猫；罗兰贝格
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资料来源：天猫；罗兰贝格

女性新能源车消费者购买决策动机04

1.2 女车主占比提升，偏好精致美好生活

在新能源车消费者中，女性消费者占比已接近1/3，相
较于燃油车时代有较大提升。女性消费者普遍对燃油
车的机械感和驾驶快感没有执念，而对设计美观、配
色丰富、选购流程简单、驾驶便捷性等方面有更多期
待，因此更容易被新能源产品所打动，尤其是被那些
标榜“女性友好”的车型所吸引。  04

新能源产品的参数简单，选购门槛更低。例如，作为
新能源车最为突出的差异化卖点之一，车联网功能更

容易为女性消费者所接受。在女性新能源车主消费
数据研究中，针对选购某款新能源车辆的原因，超过
10%的女性车主提到“屏幕大”、“车内智能化功能齐
全”等特点，该比例显著高于男性消费者。

新能源产品的操作简单，驾驶门槛更低。更重要的
是，新能源车很多功能的使用习惯更加贴近手机等消
费电子的使用逻辑与习惯，减少了传统燃油车过于强
调机械感所带来的不适，使得女性消费者整体上对
车辆的认知更加偏向于电子消费品，从而提升驾驶体
验，吸引更多女性消费者的选购。
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资料来源：天猫；罗兰贝格
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1.3 高净值人群扩张，拥有较强消费能力

在新能源车消费者中，本科及以上学历者相较燃油车
高出约10%，且在企业白领 、金融、科研等知识密集
型职业有着更高的占比，在全体新能源车主中占比超
过30%。同时，这部分人群对新鲜事物的接受度和尝
试意愿都更高，同时也具备更强的时代责任感，认同
新能源车的环保理念。

与此同时，从消费能力上看，上述高学历和职业人群
的购买意愿也相较燃油车车主更强，其在天猫平台上
的月平均支出约为1,800元，高于燃油车车主月支出
30%以上，且在消费习惯上更加开放，愿意为满足需
求且降能够低沟通与关注成本的产品和服务支付额
外溢价，愿意用金钱换取时间和效率。

1.4 专业性偏好高涨，热衷新潮户外运动

新能源车消费者更容易被专业性较强或彰显生活品位
的事物吸引。例如，新能源车消费者在户外运动、汽
车、宠物潮玩、电子产品等方面展现出较燃油车车主
更高的兴趣偏好，因为这些领域有更深厚和丰富的知
识值得挖掘，可以通过这些兴趣，彰显用户的独特个
性及生活品质。

以运动爱好为例，新能源车消费者在各个运动领域的
兴趣偏好都高于燃油车主，尤其在极限、滑雪、高尔
夫、冲浪等项目上的兴趣热度明显高涨。此类运动具
有更高的尝试门槛，同时对场地、装备、技术水平等
都有一定要求，且需要教练的专业支持，在突出自身
与众不同个性的同时也容易组成志同道合的群体，是
典型的彰显品位的“新潮流运动”，符合该类客群的
追求。  05
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2.1 “Z时代经济”：主打先锋产品概念，激发技术支
付意愿

Z时代消费者指1995年至2009年出生的一代人，他们
属于数字时代的原住民，非常在意消费品位。在新能
源车消费者中，这类人群的占比接近30%，其中包含
了很大一部分所谓的“先锋玩家”，即喜爱钻研车辆
性能，对前沿科技和个性化配置有较高兴趣且有较好
支付意愿的人群。但同时，他们也要求产品真实可靠，
支付意愿都需要建立在对技术充分理解与认可的基础
上。

在售后环节，他们在更换配件、升级车内功能系统的
时候，同样展现出对于前沿产品的兴趣，如可以提升
车辆智能化的付费APP、可以优化行车体验的自动驾
驶OTA等。这些产品都与他们在消费电子时代积累的
消费习惯大同小异，长期接受消费电子教育的新能源
车消费者也易于接受这些在汽车产品上看来非常“新
潮”的功能。

Z时代的消费者希望从官方渠道有效获取自己所能
理解的知识，并从自身的理解出发推演自身的合理需
求。我们看到大部分新能源车企，尤其是造车新势力，
都在重点关注对这类用户的沟通与教育，均以更加真
诚且通俗易懂方式将技术语言转化为的营销话术，将
新能源产品的“兴奋点”有效地传递给潜在用户，培
养其对技术的理解和认知，并利用用户社交内容进行
有效的二次传播。

2.2“她经济”：主打精致车型和美好生活，吸引女性
消费者

针对新能源车消费者中近三成的女性消费者，各大新
能源主机厂在高低两端市场共同发力，推出大量“女
性友好”的新能源车型，在降低使用门槛的同时，也
保持着产品丰富度。

例如，在5-10万的大众市场，五菱宏光MINI EV马卡龙
系列、欧拉猫系列、奇瑞QQ冰淇淋、长安糯玉米系列
等主打灵活小巧、高颜值，成为女性车主的时尚配饰。

资料来源：天猫；罗兰贝格

"Z时代经济" "她经济" "颜值经济" "无忧经济" "品质经济"
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消费人群
年轻化

消费人群
个性化

性别结构
女性化

服务需求
高效化

兴趣偏好
专业

新能源汽车市场五大消费新经济06

2. 新能源汽车市场五大消费新经济

新能源车消费者的差异化人群特质决定了其正在衍生
出一些特有的产品与服务需求，以及区别于燃油车消

费者的消费习惯。我们发现，中国新能源汽车市场的
各种新型消费经济正在悄然登场。  06

新能源汽车消费者洞察报告
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*车用清洗：擦车巾、清洁剂、除胶剂、洗车水枪等；汽车改装：车窗饰条、喇叭、内外饰贴纸、改装套件、氛围灯/装饰灯、刹车卡钳罩等；汽车贴膜：漆
面保护膜、隔热膜、改色膜等；汽车养护：车蜡、车漆镀膜、轮毂喷膜、底盘装甲等

59

179 186

5893

184

427

69

x 1.5
x 1.03

x 2.3

x 1.2

燃油车主人均消费 新能源车主人均消费

汽车养护汽车贴膜汽车改装车用清洗

燃油车 v.s. 新能源车消费者的改装洗美消费情况 [2021，元/人/年]07

同时，在这些女性向的车型上，“色彩经济学”也发挥
着非常重要的作用。例如，五菱宏光MINI EV马卡龙系
列拥有白桃粉、柠檬黄、牛油果绿、生椰白、梅洛蓝5
种内饰方案，而欧拉芭蕾猫发布了定白、天青、米釉、
钧霞、朝暮青白、金风玉露6种颜色版本。据五菱宏光
官方数据显示，MINI EV的女性车主占比超过60％；
尤其是马卡龙系列，女性车主比例更是高达78％。

与此同时，在原有燃油车经销体系下，购车之后的用户
与主机厂的互动以常规的保养服务为主。而在新能源
车时代，回厂需求频率降低50%以上。在低频的需求
下，新能源车企积极拓展至用户全生命周期服务，将
用户触点融入车主的用户生活之中。例如，在识别到
女性车主用户较高的社交需求后，不少新能源车企为
女性车主量身打造了一系列小范围线下主题活动，如
环境优雅的店内下午茶、插花、瑜伽、茶艺等线下沙
龙活动、亲子主题的家庭出游等，极大地与用户建立
了良好稳固的客群关系，留下深刻的服务印象，为后
期长久的售后服务粘性与涟漪销售机会打下了坚实基
础。

2.3 “颜值经济”：主打新能源车洗美改装，迎合个
性化客群需求

爱美之心，人皆有之。当下的年轻消费者希望自己的用
品能反映自身的生活品质，并彰显与众不同的个性。他
们更加自信，也更加愿意彰显自己的选择与态度。他
们将新能源车看作自身个性的象征，相较于品牌的归
属，他们对于汽车外形和装饰也有着更高的个性化需
求。

基于合作项目中所研究的抽样加密对象，新能源车消
费者在汽车清洗、汽车改装、汽车贴膜、汽车养护四
大领域平均消费水平均高于燃油车车主。其中，新能
源车主在汽车清洁方面的消费约为燃油车车主的1.5
倍，在汽车贴膜方面的消费约为燃油车车主的2.3倍。

 07

我们发现，这一相对燃油车更高频的需求也逐渐被主
机厂所重视，更多的汽车清洗、原厂改装与养护用品
正在接入主机厂的官方体系之中。除此之外，车辆精
品也越来越被整车企业所重视，甚至被视为用户全生
命周期产品服务的一块重要拼图。从消费者在天猫的
购买记录中可知，户外、旅游等与车辆出行相关的产
品是消费者的高频消费用品，但对于追求高质量生活
的消费者而言，有个性、有品质的产品才能打动他们，
因而选择与特定领域知名品牌合作、推出联名产品，
似乎成了不少新能源主机厂的破局之路。

资料来源：天猫；罗兰贝格
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2.4 “无忧经济”：主打无忧订阅式服务，锁定售后增
长点

在审视传统的汽车售后网络及服务能力时，我们发
现，尽管其大多经验丰富，可以提供专业可靠的售后
服务，但消费者仍然会碰到门店地处郊区交通不便、
店内等待时间长、交车不准时等痛点，使得传统售后
服务体验费时费力，频遭诟病。

而无忧服务的核心是让消费者为高效和省心支付溢
价。在这种模式下，用户所期待的不仅是服务完成时
间足够短，而是能否实现无感服务，即减少沟通成本
和不必要的流程，并在约定好的时间内完成服务，给
予消费者更多自主安排时间的余地。

2.5 “品质经济”：主打高品质标准化服务，建立专业
口碑

新能源车消费者由于受到的教育水平相对更高，认
同“专业的人做专业的事”，对于专业性保持着足够的
尊重与偏好。例如，在渠道选择上，他们相信主机厂的
专业，更偏好与主机厂直营、经销或授权渠道；而在独
立后市场各类门店中，知名的全国或区域性连锁门店
更受青睐。

同时，新能源车消费者在购车前往往会习惯性地在线
上获取信息并自行进行研究判断，在线下看车试驾以
前通常已经在脑海中形成了比较明确的目标列表，备
选车往往只有至多2-3款，甚至还有可能已经聚焦在
某个单一品牌。这就要求主机厂做到在公开渠道清晰

其瞄准的是追求无忧的品质生活实践者，既包括支付
能力较强、时间成本较高的精英人群，也包括对于服
务产品理解有限的女性车主。他们享受安逸舒适的日
常生活，希望将更多的时间花在与家人相处和享受生
活上，愿意为减少其他琐事而支付溢价。

车主希望通过“一键呼叫”模式，召唤厂家的上门取送
服务，厂家可以代客完成保养、充电、换胎等售后服务
需求，用户通常不在乎服务过程及地点，只需约定好
交付时间即可。当然，这一切要求品牌首先与用户建
立良好的信任，也需要厂家在专业服务形象上打造口
碑。

地展示自身产品，并建立专业可靠的渠道口碑，以便
成功吸纳这些依赖自主信息搜索和个人理解进行决策
的新能源车用户。

除此之外，主机厂在售后服务中也应展现出极高的专
业素养和能力，无论是服务预约、服务过程、交谈还
是后续支持等方面都应体现出专业的售后服务能力，
从而减少客户的抱怨，提升满意度。售后服务的专业
不只体现在人与人的服务上，门店清晰的品牌标识、
认证的新能源服务能力、丰富的售后零配件种类、专
业的服务设备等都是新时代新能源车主关注的焦点。
这些内容不仅适用于新能源主机厂售后服务网络，更
应该成为第三方售后维修店的核心要点——只有标准
化的专业售后服务才能赢得新能源车主的青睐。

某车企"worry-free"服务包让用户通过年度订阅的模式，获得一系列售后服务权益，包括车辆
保险、上门取送车、代步车、网络流量、洗车/代驾/代客泊车服务券、喷漆服务等。

根据相关研究，此类服务包在新车销售的渗透率很高，通常能达到80%左右。诚然，这其中有保
险产品拉动的效果，但服务包除保险之外的溢价也印证了新能源车主对无忧售后服务的期待及
对订阅式服务包较高的接受度。

我们相信，新能源主机厂未来将进一步借助订阅式服务包，打造覆盖车主全生活周期的权益平
台，一方面与汽车保险深度结合，另一方面持续拓展服务类目，形成开源生态体系，与第三方资源
连接，为售后业务创造增长点。
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罗兰贝格认为，汽车产业玩家若要在新能源时代屹立
潮头，抓住新能源车主的核心特点以及把握其带来的
五大新趋势是重中之中。

诚然，不同的企业拥有不同的企业基因与战略目标，
但究其本质，每个新能源企业均需基于对其目标用户
的深刻理解，结合自身资源禀赋，以定制化用户运营
策略为基石，以创新商业模式为依托，打磨新能源时
代的创新产品与服务，满足消费者的核心诉求，持续
挖掘深层次的消费潜力。  08

罗兰贝格认为，企业在深入探究新能源汽车消费者需
求时，应遵循消费者研究“三步走”战略：

定人群：企业应首先根据新能源车消费者的人群特
征，结合主机厂的品牌调性及企业战略，识别与之相
匹配的人群，并且牟定自身战略定位，选取最高优先
级的目标人群作为业务拓展的基石。

明价值：聚焦选定的新能源车目标人群，结合人口学、
社会学、消费历史、兴趣偏好等人群特征，演绎目标人
群核心价值观，理解其内在消费价值取向。

懂行为：结合对消费者行为逻辑的深度理解和细化研
究，分析其产生购买意愿的底层动因，明晰其购买偏
好及行为习惯。

天猫 x 罗兰贝格
汽车消费者八大人群聚类

• 结合人群的人口学、社会学、

消费历史、兴趣偏好等特征，

演绎目标人群核心价值观，理

解其内在消费价值取向

• 结合对人群的消费者行为逻辑

的深度理解和细化研究，分析

其产生购买意愿的底层动因、

购买偏好及行为逻辑

罗兰贝格
RB Profiler人群洞察工具

罗兰贝格
创新消费者座谈工作坊

• 根据新能源车消费者的人群特

征，结合主机厂的品牌调性及

企业战略，识别与之相匹配的

目标人群

研判消费动因理解消费取向划定目标人群定人群 明价值 懂行为 新能源车消费者需求

新能源车消费者在哪

些领域有不同于燃油

时代，或更加旺盛的

的需求？

新能源车消费者还有

哪些未被满足的产品

及服务需求？

卖点
购车
场景

生活
场景

用车
场景

需求

痒点

痛点

新能源汽车消费者洞察策略08

资料来源：天猫；罗兰贝格
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举例而言，车企在设计新能源产品相关战略时，应
摒弃根据车型与价格在市场中“找空白”的传统
方法，转而基于消费者的洞察和深入理解，针对核

示例

深刻的汽车消费者洞察

全新新能源
产品&服务

创新商业模式

革新用户运营策略与
方案

支撑

支持

深厚的汽车行业积累

新能源产品战略

产品卖点设计

产品目标定义

产品投放策略

渠道模式制定品牌定位

用户运营体系

产品服务规划

组织结构优化

心“种子用户”完成有针对性的品牌定位、产品目
标定义、渠道策略、用户运营体系等一系列创新的
商业模式设计、业务规划与组织结构优化。 

与此同时，在基于消费者研究的基础上，企业也应及
时对自身的战略、业务、组织等一系列内容进行革新，

从而保证企业能在激烈的新能源汽车市场中占有一席
之地。



新能源汽车消费者洞察报告 19

结语

面对国家双碳目标、汽车产业转型升级等多方需求，
新能源车产业已成为未来中国最具确定性的产业之
一，持续的高速、高质量发展几成定局。希望通过此
报告，汽车行业玩家能更好地把握市场脉搏并不断修
炼内功，同时通过洞察消费需求，细分汽车消费人群、
及时识别潜客并进行精准的数字化营销，在人群经营
赛道上取得领先优势，穿越周期，创造更多价值。
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