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汽车增换购市场概况：
汽车消费进入存量时代，增换购成为汽车消
费市场的主旋律和主动力

01

增换购车主需求洞察：
增换购意向车主购车预算对比首购时有所提
升，偏好大空间车型，品牌忠诚度高
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增换购车主营销转化洞察：
在车主增换购决策旅程中，音频平台在决策
前链路上的作用效果显著
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汽车增换购市场营销展望：
在增换购趋势提升的大背景下，快速有效占
领车主心智成为当下汽车营销的重要命题
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报告重要概念界定

• 车主人群：已购车的人群

• 首购车主：第一次购买汽车的车主人群

• 增换购车主：曾经有过增购或换购行为的车主人群

• 增换购意向车主：目前有增购或换购意向的车主人群

• Y世代：1980-1994年出生的人群

• Z世代：1995-2009出生的人群

http://ipoipo.cn/
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汽车消费进入存量时代，增换购成为汽车消费
市场的主旋律和主动力

http://ipoipo.cn/


深圳市和讯华谷信息技术有限公司 版权所有 © 2011-2023 粤ICP备12056275号-13

汽车消费市场面临变革，增换购比
例持续增加，以换购为首的汽车消
费人群带动市场进入存量时代

数据来源：中国乘联会，汽车工业协会；取数周期：2015-2022

汽车消费市场概况

• 国内乘用车产销量自2018年经历下跌后，2021年和2022年呈现逐步
回升状态，但销量同比增长率仍在低位徘徊，2022年销量同比增长
1.9%

• 在逐渐稳定的汽车消费市场中，汽车消费主要场景逐渐从首购切换为
增换购场景，预计到2025年，乘用车增换购占比将提升至65%
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国内乘用车产销量情况（单位：万辆）

乘用车首购、换购、增购用户占比变化和预测
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• 从置换价格和车型的变化趋势来看，消费升级成为汽车置换市场的主
要趋势，在价格上，置换后15-30万的价格占比超四成，30万以上占
比达25%，购车价格的重心对比置换前出现一定程度的提升

• 在车型上，置换车主的车型需求从轿车转移到SUV和MPV，置换后
SUV提升15%，中型及以上车型提升19.4%

增换购市场呈现升级趋势，大空间、
多用途车型需求增长

汽车增换购市场洞察

置换数据来源：汽车之家；取数周期：2023.01-2023.05

增换购车主购车价格迁移情况

25.4%
30.9% 29.2%

10.1%
4.4%

10万以下 10-15万 15-30万 30-50万 50万以上

置换前

12.2%
21.2%

41.6%

19.4%

5.6%

置换后

增换购汽车车型迁移情况

中型及以上车型

19.4%

SUV

15.0%

MPV

2.6%

轿车

17.6%

http://ipoipo.cn/
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• 汽车置换市场中，消费主力为31-40岁的中青年群体，64%的置换车
主为已婚状态；在家庭年收入分布方面，置换车主在高收入的占比上
高于首购车主，48%的置换车主家庭年收入在50万以上

• 在增换购人群的车龄分布上，近六成的增换购车主车龄大于3年

Y世代、家庭人群、高收入人群为
汽车增换购消费主力

汽车增换购车主画像

人群画像对比数据来源：汽车之家；取数周期：2023

车龄驾龄数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

首购车主与增换购车主人群画像对比

36.0% 41.2%
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以下

21-30岁 31-40岁 41-50岁 51-60岁 60岁以上

年龄分布
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婚姻状态分布

18%
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家庭年收入分布

首购车主 增换购车主

增换购车主原车车龄与驾龄

9.1%

31.1% 29.8%

21.5%

5.9%
2.6%

1年以下 1-3年 3-5年 5-8年 8-10年 10年+

原车使用年限

4.0%

29.6%
23.8%

28.7%

12.1%

1.8%

增换购车主驾龄

1年以下 1-3年 3-5年 5-10年10-20年 20年+

Q：您的车龄/驾龄是？

http://ipoipo.cn/


深圳市和讯华谷信息技术有限公司 版权所有 © 2011-2023 粤ICP备12056275号-13

• 在车主增换购决策链条上，决策重心逐渐前移，面对这一变化趋势，
车企需要重点切入决策前链条，讲好品牌故事，建立品牌与车主的情
感关联，提升车主对品牌的信赖与忠诚度

• 音影娱平台在车主加深品牌认知、印象、好感和意向环节上影响程度
更深，成为车企实现车主品牌种草的重要平台

增换购人群消费决策前置，讲好品
牌故事助力车企锚定车主心智

汽车增换购市场媒介营销机会

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

各媒介在车主增换购决策链条上的影响程度

初步了解汽车品牌、
车型、性能等信息

加深了解汽车车型、
配置等信息

提升对汽车品牌与
车型的好感

确立意向汽车品牌
与车型

确认汽车配置、
价格等

音影娱平台
（如音频、短视频等）

汽车垂直平台 线下营销媒介
（如4S店）

39.0%

30.9%

23.3%

23.8%

24.7%

37.1%

36.8%

35.3%

32.7%

32.3%

38.6%

43.0%

46.7%

47.1%

59.3%

“现在买车的人都是在线上受到媒体的影响，通过一些对比，就把意向范围划小到1~3个品牌，

他们去线下就是直接体验和确定要购买具体的品牌和车型。”                                                                                                      

--比亚迪经销商集团专家

Q：您在购车决策过程中，在不同环节上受哪些媒介影响较大？

http://ipoipo.cn/
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• 对比非车主人群，车主人群在多个生活场景下更偏好使用音频平台，
如在用车场景、睡前娱乐/助眠场景和出游场景，音频平台在车主中
的偏好占比均高于短视频等媒介平台

• 音频收听对于车主而言，已不止局限于用车场景中，而是渗透进日常
生活的各个环节中，成为车主人群的一大触媒习惯

车主人群对音频平台有明显使用偏
好，音频成为车主日常主要媒介

汽车增换购市场媒介营销机会

Q： 您在下列场景中，通常会使用哪些内容媒介？

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

车主人群各场景下的媒介选择偏好

79.1%

55.8%

67.0%
57.7%

0%
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80%

音频平台 短视频平台 中长视频平台

新闻资讯平台 内容社交平台 传统广播电台

通勤场景 用车场景 工作学习场景 亲子场景 睡前娱乐/
助眠场景

运动场景 出游场景

非车主人群各场景下的媒介选择偏好
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• 对比其他车主人群，增换购意向车主日均用车时长更长，用车粘性更
强；在提高车主用车粘性上，作为拥有高使用频率和高使用时长的音
频平台成为了重要突破口和关键发力点

汽车成为车主人群第三空间，增换
购意向车主用车粘性更高，音频平
台在汽车空间内的高粘度特性凸显

汽车增换购市场媒介营销机会

TGI：样本占比/总体占比*100，数值越大表明该样本人群偏好度越高，TGI>100表示有明显偏好

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

车主人群用车场景下的媒介使用频率和时长

车主人群每日平均用车时长

使用时间
短 长

使
用
频
率

低

高
音频平台

短视频平台

传统广播电台

内容社交平台 中长视频平台

新闻资讯平台

21.3%

43.5%

23.7%

6.7% 4.3% 0.5%
15.8%

46.0%

22.5%

9.3%
5.8%

0.6%
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1小时以下 1-2小时 2-3小时 3-4小时 4-6小时 6小时以上

车主人群 增换购意向车主 增换购意向车主TGI

Q：您每天开车的平均时长是？

Q：在用车场景中，您在如下内容媒介的使用频率/时长如何？

http://ipoipo.cn/
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• 近七成车主用户认为车载媒介更能营造场景的氛围感和带来沉浸式的
收听体验

• 在媒介类型上，超八成车主在用车场景下会使用音频平台，34%车主
会使用传统广播电台；在连接方式上，蓝牙连接为最普遍的使用方式

车载媒介更能带来沉浸式和独占空
间体验，音频平台为第一车载媒介

汽车增换购市场媒介营销机会

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

车主用车场景下媒介使用偏好 用车场景下连接方式偏好

对比其他媒介，车主认为的车载媒介优势

更能营造氛围 带来更沉浸的
收听/观看体验

打造私密性
个人空间

能更专注地接收
媒介的内容信息

内容种类更丰富

69.8% 69.6% 67.5% 60.1% 57.2%

10.0%

10.7%

28.3%

28.5%

34.0%

81.1%

内容社交平台

直播平台

中长视频平台

短视频平台

传统广播/电台

音频平台

22.2%

23.4%

27.7%

59.3%

65.8%

U盘连接

自行下载软件

无线电台

车机预装软件

蓝牙连接

Q：对比其他媒介（如手机移动端、电脑端等），您多大程度认同以下有关 车内媒介 的说法？

Q：在用车/驾驶场景中，您更偏好哪些媒介使用方式？Q：在用车/驾驶场景中，您更偏好使用哪些内容媒介？

http://ipoipo.cn/
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• 在用车场景中，近六成车主在媒介选择上关注平台的音质音效，对比
不同代际车主，Y世代和Z世代对平台的内容能力更加看重，其中Y世
代更关注内容质量和内容种类，他们对新闻资讯、亲子内容、播客等
有明显的收听和观看偏好，而Z世代则更关注内容数量的丰富度

• 在车企端看来，拥有丰富资源和定制内容能力的平台能够助力车企实
现更好的运营和营销

Y世代和Z世代车主用户更看重用车
场景下媒介的内容能力

汽车增换购市场媒介营销机会

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

车主人群用车场景下媒介平台选择因素

车主人群用车场景下媒介内容偏好
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知识性
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音乐 直播电影/电视
剧/综艺

“通过更多独家定制内

容，更丰富的内容源整

合，运营一些品牌专属

的或者相关性更强的节

目内容，能够帮助车企

更好运营和营销。”                                                                                                      

--长安汽车座舱域专家、
长城汽车智能化产品专家

TGI：各世代车主内容偏好/整体车主内容偏好*100，TGI>100表示有明显偏好
Q：在用车/驾驶场景中使用车内媒介时，您更偏好收听/观看哪些内容？

Q：您在用车/驾驶场景中，选择车内媒介平台时会考虑哪些因素？

（人文历史、
经济金融等）

（儿歌、
儿童读物、
动画片等）

Y世代TGI

Z世代TGI

100.7 106.6 121.2 112.1 93.7 115.1 93.7 114.3 68.4 87.8

99.1 88.4 82.6 97.5 107.4 101.8 101.6 99.6 118.2 107.0

68.7%
36.5% 33.3% 32.5% 28.3% 18.4% 23.7% 20.6% 22.3% 12.0%

http://ipoipo.cn/
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音频媒介车机端头部平台渗透率

• 在各音频媒介的app端上，月活跃车主用户数量排名前三的媒体为喜
马拉雅，QQ音乐音乐和网易云音乐，分别为2516.4万，2449.9万和
1983.0万

• 在车机端上，平台间呈现梯队分化，位列第一梯队的喜马拉雅、酷我
音乐和网易云音乐渗透率均超15%

头部两家音频平台月活跃车主数超
两千万；车机端渗透率呈梯队分布

汽车增换购市场媒介营销机会

数据来源：极光大数据；取数周期：2023.07&2023.08
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音频媒介app端头部平台月活跃车主规模（单位：万）
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增换购意向车主购车预算对比首购时有所提升，
偏好大空间车型，品牌忠诚度高

http://ipoipo.cn/
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• 对比不同媒介的车主人群画像，在学历分布上，音频平台本科及以上
的车主占比为68.4%，内容社交平台为68.0%；在收入分布上，音频
平台高净值车主占比更大，月收入为2万以上的车主占比为10.6%，
中长视频为7.8%

• 在车龄分布上，28.9%的音频平台车主车龄大于5年，高于其他媒介

对比其他媒介，音频平台的车主用
户学历与收入水平更高，车龄更长

各媒介车主人群画像

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

各媒介车主人群学历分布

各媒介车主人群月收入分布

各媒介车主人群车龄情况分布

57.4% 51.0% 57.1% 53.3% 56.2%

11.0% 11.9% 10.2% 14.7% 11.2%

音频平台 短视频平台 中长视频平台 内容社交平台 传统广播电台

初中及以下 高中 大专 本科 硕士及以上

音频平台 短视频平台 中长视频平台 内容社交平台 传统广播电台

5000元及以下 5001-10000元 10001-20000元 20001-50000元 50000元以上

32.8% 34.1% 34.8%35.7%

音频平台 短视频平台 中长视频平台 内容社交平台 传统广播电台

1年以下 1-3年 3-5年 5-8年 8-10年 10年以上

28.9% 23.7% 24.0%19.7%

31.7%

28.0%

http://ipoipo.cn/
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• 在车主人群的学历与收入情况上，平台间占比分布存在差异：喜马拉
雅本科及以上学历占比72.8%，网易云为69.9%，QQ音乐为67.9%

• 从整体上看，主流音频平台车主用户的婚育比例普遍较高

各音频平台车主用户学历、收入呈
差异化分布；整体车主用户婚育比
例高

各平台车主人群画像

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

各音频平台车主人群学历分布

各音频平台车主人群月收入分布

各音频平台车主人群婚育情况分布

58.0% 58.4% 58.3% 56.8% 45.5%

14.8% 11.5% 9.6% 10.4% 11.4%

喜马拉雅 网易云音乐 QQ音乐 酷我音乐 番茄畅听

初中及以下 高中 大专 本科 硕士及以上

喜马拉雅 网易云音乐 QQ音乐 酷我音乐 番茄畅听

5000元及以下 5001-10000元 10001-20000元 20001-50000元 50000元以上

43.2% 34.5% 31.2% 29.0% 39.0%

已婚车主比例 已育车主比例

43.8%

51.1%

52.8%

56.7%

58.1%

网易云音乐

QQ音乐

酷我音乐

番茄畅听

喜马拉雅

36.7%

41.3%

42.7%

52.3%

52.5%

网易云音乐

QQ音乐

酷我音乐

番茄畅听

喜马拉雅

http://ipoipo.cn/
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• 综合类网络音频平台的车主驾龄与车龄普遍高于音乐类平台

• 在预期增换购时间上，83.2%的喜马拉雅增换购意向车主计划在两年
内完成增换购，网易云音乐为77.6%，番茄畅听为77.5%

音频平台聚集增换购高意向车主，
计划在短期内增换购的车主占比大

各平台增换购意向车主人群画像

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

各音频平台车主驾龄分布

喜马拉雅 网易云音乐 QQ音乐 酷我音乐 番茄畅听

1年以下 1-3年 3-5年 5-10年 10-20年 20年以上

48.2% 29.7% 36.4% 37.0%

各音频平台车主车龄分布

喜马拉雅 网易云音乐 QQ音乐 酷我音乐 番茄畅听

1年以下 1-3年 3-5年 5-8年 8-10年 10年以上

35.8% 21.6% 26.9% 29.0%

各音频平台增换购意向车主增换购计划时间

10.2% 8.2% 7.8% 13.9% 10.0%

34.3% 33.7% 26.7%
31.7% 27.5%

38.7% 35.7% 42.9% 29.7% 40.0%

喜马拉雅 网易云音乐 QQ音乐 酷我音乐 番茄畅听

半年内 半年至1年内 1-2年内 2-3年内 3年以上

48.0%

31.8%

http://ipoipo.cn/
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增换购意向车主增换购原因

• 希望拥有更好汽车性能和更舒适空间成为车主增换购的两大原因；在
增换购的功能价值关注点上，Y世代更偏好关注性能和安全两大汽车
核心价值，而Z世代更偏好关注附加价值，如个性化场景、智能用车
技术和高品质硬件和音频体验

车主期望获取更优质舒适的体验；
Y世代增换购更关注汽车性能和安
全两大核心价值

车主人群增换购需求洞察

TGI：样本占比/总体占比*100，数值越大表明该样本人群偏好度越高，TGI>100表示有明显偏好

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

55.7% 希望有更好的汽车性能

54.0% 希望拥有更舒适的汽车空间

52.6% 希望拥有更全面的功能配置

40.1% 希望能更节能环保

36.7% 家庭人口增加，希望有更大的汽车空间

34.6% 希望汽车外观更加好看

27.7% 希望汽车更潮流时尚

8.7% 现有汽车出现故障/到了报废年限

增换购意向车主汽车功能价值关注点

60.2% 54.3% 54.0% 48.1% 46.0% 45.7% 36.7%

109.7 111.7 106.7 119.4 111.2 104.8 

0

50

100

0%

50%

100%

高品质
硬件配置

主被动
安全功能

优质汽车
性能

智能化
用车技术

智能化
交互体验

沉浸式
音频体验

个性化用车
场景设置

Z世代偏好（TGI） Y世代偏好（TGI）

Q：您增购或换购汽车的原因有哪些？

Q：您在增换购的考虑中，最看重汽车哪些产品功能价值点？

http://ipoipo.cn/
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14.0%

32.1%

53.9%

• 增换购意向车主在预算计划中，超五成车主表示预算会高于现车当时
购买价格；在具体预算分布上，32%的车主预算在20-30万，35.2%
的车主预算高于30万

• 在细分汽车类型偏好上，43.3%车主在增换购意向中更偏好中型车，
47.8%的车主更偏好增换购SUV

在增换购意向中，五成车主购车预
算有所增加，近五成车主偏好SUV
车型

车主人群增换购需求洞察

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

增换购意向车主增换购价格偏好

预算变化情况

预算低于现车

预算与现车差不多

预算高于现车

增换购具体预算

5.0% 27.8% 32.0% 26.7% 7.2% 1.3%

10万
以内

10-
20万

20-
30万

30-
50万

50-
100万

100万
以上

增换购意向车主增换购细分类型偏好

动力类型偏好 级别偏好

品牌偏好

28.4%
38.4% 33.2%

燃油汽车 新能源汽车 混合动力

10.7%

30.4%
43.3%

15.6%

微型车
或小型车

（A00或A0级）

紧凑型车
（A级）

中型车
（B级）

中大型车
或豪华车

（C或D级）

45.7% 32.5%
21.8%

国内
自主品牌

海外
主流品牌

海外
豪华品牌

33.6%
47.8%

11.1%
4.5% 2.4% 0.7%

车型偏好

轿车 SUV MPV 跑车 房车 皮卡

http://ipoipo.cn/
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• 六成以上的增换购意向车主表示会考虑继续购买原汽车品牌，主要原
因为对原汽车品牌更加熟悉和认可，也不用花时间精力对比其他品牌；
而车主不考虑复购的原因主要为原品牌车型无法满足现有用车需求

• 对于车企而言，在增换购车主决策前强化品牌心智，成为品牌留住车
主、抢占车主的必由之举

增换购意向车主品牌忠诚度高，高
熟悉度为车主复购品牌的主要原因

车主人群增换购需求洞察

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

增换购意向车主品牌复购意愿

增换购意向车主品牌复购意愿度

对现有品牌比较熟悉，更认可现品牌

61.8%

购买原品牌更省心，不用花时间精力
对比其他品牌

56.8%

现有品牌售后服务好

43.2%

老车主优惠补贴更大

34.4%

所在城市汽车品牌选择少

11.2%

考虑复购原汽车品牌的原因 不考虑复购原汽车品牌的原因

原品牌的车型无法满足现用车需求

62.7%

原品牌用车体验不佳

27.5%

新品牌更能凸显品位

26.5%

新品牌的口碑更好

25.5%

新品牌拥有更好售后服务

23.5%

其他品牌更优惠

23.5%

新品牌拥有更好的车主社区文化

22.5%

原品牌售后服务不好

18.6%

Q：您考虑/不考虑购买原品牌汽车的原因有哪些？

http://ipoipo.cn/
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在车主增换购决策旅程中，音频平台在决策
前链路上的作用效果显著

http://ipoipo.cn/
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• 在消费决策前置的大背景下，讲好品牌故事尤为重要，因此能承载品
牌故事、实现用户种草的平台对于车企的重要性愈发凸显

• 对比不同媒介的广告营销转化效果，音频平台在深化品牌印象上具有
明显优势，并能带动车主核心亲友圈关注讨论品牌，在车主决策前置
的趋势下，音频平台无疑成为品牌在车主决策前抢占心智的重要平台

音频平台广告营销在深化品牌印象
方面表现更优秀，成为汽车品牌种
草必争之地

车主人群营销效果洞察

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

各媒介广告营销的车主行为转化

对广告中的品牌/产
品产生或加深印象

进一步搜索广告品牌
/产品的相关信息

未来对广告品牌/产
品的信息更加留意

对广告中的品牌/产
品好感度提升

与亲友分享、讨论广
告品牌/产品

47.1%

43.3%

39.5%

49.8%

44.7%

音频平台 短视频平台 中长视频平台 内容社交平台

http://ipoipo.cn/
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• 在车主增换购决策旅程中，音频平台在汽车品牌种草效果上表现良好；
在音频平台中，对比其他平台，喜马拉雅种草能力更加突出

• 对于车企而言，与音频平台的营销合作能够将品牌内容更好地传达给
车主，在潜移默化的影响中建立与车主用户的心智联系，提升车主对
品牌的认知度、喜好度和购买意向度

在增换购决策上，以喜马拉雅为代
表的音频平台更擅长讲好车企品牌
故事，助力提升品牌认知和好感

车主人群营销效果洞察

数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

各平台对增换购意向车主的决策链路影响程度

提升对汽车品牌的认知
（如品牌故事、品牌历史、车型、

配置、性能信息）

提升对汽车品牌
的喜好

提升对汽车
品牌的购买

意向

媒介影响度排名前三：
音频平台：43.7%
短视频平台：43.2%
内容社交平台：41.4%

音频平台TGI排名前三：
喜马拉雅：108.7
酷我音乐：107.6
QQ音乐：101.6

“现在汽车行业竞争很激烈，过于依赖门店、垂媒不太行得通，消费者不知道这个新势力

品牌、对这个品牌没有感觉，那我们的品牌根本进不去他的决策链里。所以在前期我们必

须要找准平台，加强对消费者的认知渗透，用我们的品牌故事去改变认知、拉近距离。”                                                                                                      

--零跑科技产品专家

媒介对比平台：音频平台，短视频平台，中长视频平台，汽车垂直平台，内容社交平台，传统广播电台，线下
广告媒介，线下营销媒介
TGI对比平台：喜马拉雅，QQ音乐，网易云音乐，酷我音乐，番茄畅听，云听，百度随心听，腾讯爱趣听，
云听，蜻蜓FM，懒人听书，帆书
TGI：各平台影响程度/音频行业影响程度*100
Q：您在购车决策过程中，您认为各媒介在不同环节上的影响程度有多大？

音频平台TGI排名前三：
喜马拉雅：112.2
酷我音乐：109.4
百度随心听：105.5

音频平台TGI排名前三：
喜马拉雅：112.6
酷我音乐：103.0
网易云音乐：99.8

媒介影响度排名前三：
音频平台：43.6%
短视频平台：42.7%
内容社交平台：40.3%

媒介影响度排名前三：
音频平台：40.5%
短视频平台：40.4%
内容社交平台：38.7%

http://ipoipo.cn/
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• 对比增换购意向车主对不同平台的广告营销态度，音频平台的广告营
销接受度、喜好度和关注度均高于媒介平均水平

• 在广告形式的接受度上，具备承载品牌故事能力的内容定制类、品牌
电台类等广告形式更容易被音频平台用户所接受，音频平台为车企品
牌故事传播提供了优质的生态环境

增换购意向车主对音频平台广告营
销的接受度、喜好度和关注度高于
其他媒介平均水平

车主人群营销效果洞察

态度分值数据来源：极光调研；取数周期：2023.08

广告形式接受度数据来源：尼尔森

增换购意向车主对不同媒介广告营销的态度分值

3.0 3.2 3.33.1 3.3 
3.7 

接受度 喜好度 关注度

媒介均值 音频平台

Q：您对不同平台广告营销的关注程度/喜好程度/接受程度多大？

音频用户对不同形式广告的接受度

71%

69%

65%

63%

63%

61%

61%

58%

冠名赞助广告

内容定制

品牌电台

音频直播

首页广告

开屏广告

口播植入式广告

信息流广告

http://ipoipo.cn/
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在增换购趋势提升的大背景下，快速有效占领
车主心智成为当下汽车营销的重要命题

http://ipoipo.cn/
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在消费者决策前置的背景下，精准
识别车主人群，有效前置营销链条
成为增换购营销市场的入场券

资料来源：极光调研；取数周期：2023.08

汽车消费市场营销趋势

• 对于车企而言，如何精确找准目标客户成为实现高效营销推广的敲门
砖；在逐渐成长的增换购市场中，营销的目标指向存量车主

• 在消费者决策前置的背景下，车企营销重心也在逐渐前移，在精准捕
捉到车主人群后，车企营销动作逐渐渗透进车主的用车日常与生活日
常，在车主增换购意向产生前提前卡位，抢占用户心智

✓ 通过手机蓝牙、carplay/carlife连接车机，
在车内收听音频app内容的用户

“如何能够找到精准的目标车主群体，将我们的品牌和车型能够最大触角地跟客户零距离

接触，激发他们对品牌关注和购买信心，这是我们在营销推广上最大的挑战。”                                                                                                      

--长城新能源经销商集团专家

如喜马拉雅识别蓝牙名称为BMW，即用户连接
了宝马车内蓝牙收听，因此识别为宝马车主

✓ 通过合作汽车主机厂车载音频app收听音频的
用户

各媒介汽车用户识别技术助力车企精准触客

✓ 捕捉用户行为，通过识别汽车兴趣标签触达
兴趣人群
如在app内关注汽车相关账号、搜索汽车相关
内容等被识别为汽车兴趣人群

✓ 通过融合汽车垂类内容生态识别用户

如抖音通过融合懂车帝，将懂车帝用户识别为
汽车兴趣人群

车企增换购营销重心前置，实现在车主增换购决策旅程前链条的强介入

车主决策链条

车企营销重点

比价/决策用车日常 增换购意向 信息渗透

车企营销动作

加强车主心智渗透，提升品牌认知、品牌价值、
品牌口碑，提高忠诚度

留资/试驾

品牌故事、广告投放、内容种草、圈层种草等 线索收集转化
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• 对于车企而言，在消费决策前置的背景下，讲好品牌故事尤为重要，
好的品牌故事通过持续不断的创意方案填充消费者对品牌认知的空白、
加深对品牌的理解，在消费者决策前链条中注入强烈的情感色彩与品
牌价值，迅速拉近品牌与消费者之间的距离，建立品牌与消费者之间
的高度信任，提升品牌的口碑与好感，实现对车主的有效种草

把握车主消费决策前置趋势，讲好
品牌故事，抢占车主心智，实现有
效种草

汽车消费市场营销趋势

资料来源：公开资料整理

「 讲好品牌故事」对车企营销的价值赋能

• 传递企业价值主张
• 彰显企业愿景
• 赋予品牌精神内涵和灵性
• 提升消费者对企业的认可

• 以品牌故事与消费者平等交流，

为产品注入情感内核，激发消

费者主动了解品牌的兴趣

• 在多重信息中脱颖而出，在

消费者最终购买决策前提升

品牌好感度

• 迅速呈现品牌的差异化优势

• 通过品牌故事触达消费者，与

消费者实现情感共鸣，让消费

者对品牌产生信赖

• 逐渐建立与加深品牌忠诚度

车企如何「 讲好品牌故事」

• 故事核心叙述应符合品牌

形象定位，延续品牌发展

战略和品牌文化

• 精准洞察用户需求，以品

牌力和产品力为依托提炼

出符合用户主张的内容创

意

• 结合品牌传播诉求点与目

标消费人群触媒习惯，制

定品牌媒介策略

http://ipoipo.cn/
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• 汽车作为生活场景的延伸正在成为一种共识，对于具备了一定购车用
车经验的增换购意向车主而言，他们更加关注汽车如何满足他们的日
常出行的场景需求

• 在场景策略上，除了场景化营销外，场景化造车成为另一大重心，通
过硬件和软件服务的场景化研发与整合，更好地服务差异化车主人群

打通场景链路，以场景化思维助力
车企精准锚定高价值增换购车主人
群

汽车消费市场营销趋势

资料来源：极光调研；取数周期：2023.08

“现在我们车企营销是很看重场景化运营、场景化营销这方面的，可以更多通过场景化营

销和产品的丰富介绍，让消费者更多了解到购买车辆的重要内容和提前感受到驾驶我们汽

车的场景体验，让他对品牌和相应的车型配置决策做出非常充分的参考。”                                                                                                      

--长城新能源经销商集团专家

场景化造车+场景化营销，助力车企精准击中消费者差异化需求

“现在车企造车都有其相应的产品定位，这个定位可能针对的就是某一类特定的人群，这

就要求无论从整车上还是营销上都应该有对应的场景内容，例如在多媒体系统中，希望根

据整车定位来推送相应的音频节目，如奶爸车推送儿童节目，商务车推送新闻类节目等等，

从数据了解用户偏好，给车主推荐合适的内容及运营产品。”                                                                                                      
--蔚来产品专家

➢ 硬件场景

➢ 软件场景
如：场景化系统功能、
媒体服务

如：车内音响、车内
空间等

➢ 信息流场景营销

场景化
造车

场景化
营销

家庭场景 出游场景 商务场景

➢ 驾乘场景营销

如：早晚通勤信息流定向
投放

如：车机品牌电台、出游
听单等

通勤场景 ……

差异化服务多场景
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报告说明
1．数据来源

1）极光 (Aurora Mobile, NASDAQ:JG)，源于极光云服务平台的行业数据采集及极

光iAPP平台针对各类移动应用的长期监测，并结合大样本算法开展的数据挖掘和统计

分析；2）极光调研数据，通过极光调研平台进行网络调研；3）其他合法收集的数据。

以上均系依据相关法律法规，经用户合法授权采集数据，同时经过对数据脱敏后形成

大数据分析报告。

2．数据周期

报告整体时间段： 2017年01月-2023年08月。

3．数据指标说明

具体数据指标请参考各页标注。

4．免责声明

极光JIGUANG所提供的数据信息系依据大样本数据抽样采集、小样本调研、数据模

型预测及其他研究方法估算、分析得出。由于统计分析领域中的任何数据来源和技术

方法均存在局限性，极光JIGUANG也不例外。极光JIGUANG依据上述方法所估算、

分析得出的数据信息仅供参考，极光JIGUANG不对上述数据信息的精确性、完整性、

适用性和非侵权性做任何保证。任何机构或个人援引或基于上述数据信息所采取的任

何行动所造成的法律后果均与极光JIGUANG无关，由此引发的相关争议或法律责任

皆由行为人承担。

5．报告其他说明

极光数据研究院后续将利用自身的大数据能力，对各领域进行更详尽的分析解读和商

业洞察，敬请期待。

6．版权声明

本报告为极光JIGUANG所作，报告中所有的文字、图片、表格均受相关的商标和著

作权的法律所保护，部分内容采集于公开信息，所有权为原著作者所有。未经本公司

书面许可，任何组织和个人不得以任何形式复制或传递。任何未经授权使用本报告的

相关商业行为都将违反《中华人民共和国著作权法》和其他法律法规的规定。
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关于极光

极光（Aurora Mobile，纳斯达克股票代码：JG）成立于2011年，是中国

领先的移动开发者服务提供商，专注于为开发者提供稳定高效的消息推送、

一键认证以及流量变现等服务，助力开发者的运营、增长与变现。同时，

极光的行业应用已经拓展至市场洞察、金融风控与商业地理服务，助力各

行各业优化决策、提升效率。
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