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非豪车市场，合资品牌“护城河”几近消失

麦肯锡是一家全球性管理麦肯锡是一家全球性管理

咨询公司咨询公司，，致力于帮助各类组致力于帮助各类组

织实现有价值的变革织实现有价值的变革。。““我们我们

的业务足迹到达的业务足迹到达 6767 个国家个国家、、

135135个城市个城市，，帮助私营帮助私营、、公共公共

和社会部门各领域客户打造高和社会部门各领域客户打造高

瞻远瞩的战略瞻远瞩的战略，，转变旧有工作转变旧有工作

方式方式，，用科技解锁价值用科技解锁价值，，并帮并帮

助客户提升持续变革能力助客户提升持续变革能力。。我我

们为组织及其人员们为组织及其人员，，乃至整个乃至整个

社会带来的不仅仅是变化社会带来的不仅仅是变化，，而而

是能创造出切实价值的变革是能创造出切实价值的变革。。””

——品牌忠诚度呈现两极分化：低价位客群品牌忠诚度较低，高价位客群则具备更高的品牌黏性

——在消费占比更大的非豪车市场，合资品牌已然优势不再；个别攻势迅猛的自主品牌影响力已经能够比肩

合资品牌，尤其在智能网联领域，最常被消费者提及的清一色都是自主品牌
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2020年，市场排名前13

位的品牌销量已经占据了

69%的市场份额，老牌车企均

在力保领先地位。受某美系

豪华电动车品牌的影响，豪

华品牌市场的集中度呈微幅

下降，是唯一一个集中度出

现下滑的细分市场，但排名

前 5 的品牌仍占据近 8 成的

市场份额。在非豪华合资品

牌中，前5名所占的市场份

额显著提高，从 2017 年的

65%上升至2020年的79%，进

一步压缩了二线合资品牌的

生存空间。与此同时，自主

品牌的集中度也在持续升

高，前8名的市场份额从59%

增长至70%。

高价位客群对品牌忠诚度高，

低价位客群则更加“善变”

本次调查显示，只有

27%的受访者表示会忠于同

一品牌，而这一数字在2019

年为 31%。值得一提的是，

车主的品牌忠诚度会随着汽

车价格的上涨而提升。比

如，在现有车价位于30万元

及以上的消费者群体中，有

40%表示会在选购下一辆车

时忠于同一品牌。品牌忠诚

度下滑最厉害的客群主要集

中在三四线城市，以及10万

元以下的价格区间。消费升

级、客户转向更高端品牌、

低端品牌的品牌建设投入较

少、车型同质化严重等，都

是该现象背后的潜在驱动因

素（上图）。

品牌若想抢占先机，需要打

入消费者的初始品牌选单

当消费者产生购车意愿

时，首先会在心中形成初始

的品牌选单，进而通过线

上、线下等方式，收集有关

选单品牌的更多信息，从而

做出最终选择。调查显示，

消费者的初始品牌选单具有

很强的聚焦性，他们仅会选

择2-3个品牌；收集完初步

信息，进入4S店做深入了解

后，选单上的品牌数量又会

继续缩减。最终，会有近

50%的成交品牌来自初始选

单。值得注意的是，在2019

年的调研中，有 62%的消费

者表示自己最终购买的车型

来自其初始选单；但该比例

在2021年的调研中却下降到

了47%。我们认为有多种因

素造成了该现象，例如造车

新势力的崛起等。但无论如

何，消费者最终购买的车辆

来自初始选单的比例仍然接

近 50%，其对汽车厂商的重

要性不言而喻。

品牌竞争愈加激烈，“强者越强，弱者越弱”

非豪华合资品牌优势正逐步消失

我们在调查中列出了8

个属性，记录了消费者心中

每个属性对应的品牌，以及

各大品牌被提及的次数。需

要说明的是，由于所处细分

市场的不同，豪华车与非豪

华车车主各自最关切的品牌

属性也会有所不同。

豪华品牌方面，最常被

提及的是两个德系品牌以及

一个日系品牌。在被问及这

8大属性时，它们有5次以上

位列消费者前五大选择；相

比之下，另一个德系品牌则

有点相形见绌；位列下一梯

队的，是以科技感见长的后

起之秀——美系电动车品

牌，以及深耕中国豪车市场

多年的其他豪华车品牌。

纵观非豪华车品牌，出

现频率最高的仍是合资品

牌，其中有三个品牌出现了

五次及以上；在提及次数为

3-4次的区间内，开始有了

自主品牌的身影；在1-2次

的区间内，已有8个自主品

牌名列其中。榜上不见踪影

的，反倒是韩系和法系合资

品牌（上图）。

随着自主品牌产品实力

的不断累积，以及对往昔价格

天花板的不断突破，领军自主

品牌已基本能与二线合资品

牌直接抗衡，甚至略有胜出。

以本次调查为例，在提及智能

网联水平这项指标时，自主

品牌在非豪华车品牌销量榜

上俨然雄踞一方；但在较为

传统的安全性及性能等维度

中，合资品牌仍有优势。合

资品牌与自主品牌的市场份

额之争必将延续，谁能更好地

把握消费者认为重要的品牌

感知，将是胜出的关键。建立

并传播更优秀的品牌形象，成

功进入消费者的初始选单，

将是未来一大关注重点。


