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罗兰贝格管理咨询公司在罗兰贝格管理咨询公司在

全球全球 3636 个国家设有个国家设有 5050 家分支家分支

机构机构。。作为一家独立咨询机作为一家独立咨询机

构构，，罗兰贝格已成功运营于全罗兰贝格已成功运营于全

球各主要市场球各主要市场，，而中国是其中而中国是其中

最重要的市场之一最重要的市场之一。。罗兰贝格罗兰贝格

进入中国市场进入中国市场 3030 余年以来余年以来，，

已为众多中外企业提供战略已为众多中外企业提供战略、、

运营及业绩管理方面的咨询服运营及业绩管理方面的咨询服

务务。。目前目前，，罗兰贝格已在中国罗兰贝格已在中国

成立成立 55 个办事处个办事处，，拥有拥有 360360 余余

名咨询顾问名咨询顾问。。

如何应对东南亚电动汽车的颠覆浪潮？

近年来，东南亚电动汽车

行业增长势头迅猛。预计到

2030年，新能源乘用车渗透率

将达到38%，电动汽车的长期

增长轨迹仍然稳固且势不可

挡。向电动汽车过渡无疑会打

破东南亚汽车行业的现状，并

且创造一种新常态。

本文将详细研判东南亚地

区电动汽车市场格局发展态

势，以及汽车行业决策者把握

东南亚发展机遇的战略要务。

东南亚是一个具有战略重

要性的市场，也是全球汽车供

应链不可或缺的一部分。不仅

如此，东南亚也是为数不多的

保持乘用车市场明显增长的地

区之一。2023年，东南亚乘用

车市场总产量和总销量分别达

到 420 万辆和 330 万辆，预计

从2025年起至2030年，乘用车

产量和销量将分别以4%和5%的

年均增长率稳定增长。

东南亚乘用车市场一直由

日本品牌主导，对现有的日本

车企来说，东南亚长期以来一

直是（并将继续是）一个重要

的市场、区域供应链节点和生

产中心。而对其他市场参与者

和新兴挑战者，尤其是中国车

企来说，东南亚提供了全新的

机会：

战略原因：东南亚部分国

家拥有电动汽车生产至关重要

的自然资源。例如，印度尼西

亚拥有最大的镍资源基地，而

镍是电动汽车三元锂电池的关

键原材料。而且在全球地缘政

治紧张局势加剧的情况下，东

盟的中立政治地位为汽车企业

提供了有利的政策环境，使它

们能利用东盟作为生产和出口

中心。

商业原因：受人口众多、

经济持续增长、消费能力不断

提高等因素驱动，东南亚市场

是全球增长最快的汽车市场之

一。而且东盟可作为低成本价

值定位的采购、生产基地和出

口中心，成为中国与其他全球

主机厂扩大国际网络以服务东

盟和大洋洲区域市场的理想区

域基地。

虽然受本地竞争加剧、美

国潜在长臂管辖影响，泰国市

场或将面临更加严苛的竞争，

但作为新能源汽车重要的海外

市场，依然具有战略阵地意义。

为顺应全球电气化趋势，

东南亚也加入到电动汽车的发

展浪潮中。电动汽车的发展主

要受到三大力量推动：政府出

台政策和激励措施，促进绿色

出行和电动汽车发展；消费者

越来越多考虑购买电动汽车作

为下一辆汽车，愿意接受新品

牌，并愿意为电动汽车支付比

内燃机汽车更高的价格；不断

发展的公共充电基础设施提高

了充电服务的可用性和可及性。

东南亚的电动汽车发展可

以分为三个阶段：第一阶段为

起步阶段，政府通过出台一系

列政策和目标，促进绿色能源

和交通发展。目前，大多数东

南亚国家仍处于电动汽车发展

的第一阶段。第二阶段为增长

阶段，充电基础设施建设持续

加强。同时，主机厂和电池制

造商在当地开展生产运营或已

宣布投资计划，从而逐步建立

起较为完善的基础设施与生态

系统，主要代表国家有东南亚

电动汽车先驱泰国、政府推动

力度极强的新加坡。第三阶段

为成熟阶段，由产品供需双方

共同驱动，电动汽车产品不断

改进，产量不断提高，并与燃

油车直接竞争，加速替代进程。

尽管全球新闻媒体都在报

道电动汽车市场“放缓”趋

势，但东南亚电动汽车行业近

年来仍在加快增长，并且长期

增长轨迹势不可当。到 2030

年，新能源汽车市场份额预计

将达到38%。随着混合动力车

型的增多，内燃机汽车的市场

份额将下降。插电式混合动力

车和纯电动汽车的兴起也将夺

取内燃机汽车和新增长领域的

市场份额。因此，对于汽车行

业决策者来说，在东南亚市场

面临的战略问题已不再是“是

否增长”，而是电动汽车在东南

亚能以“多快”的速度增长。

若维持“一切照旧”，那么内燃

机汽车到2030年可能会损失高

达20%的市场份额。而且长期

来看，品牌若因专注于内燃机

汽车而失去客户的心智份额和

竞争力，可能会在电动车时代

变得“无关紧要”。

向电动汽车转型无疑将颠

覆东南亚汽车行业的现状，预

计电动汽车时代将会发生 4个

紧迫的转变，形成新常态：

不断变化的客户需求。东

南亚消费者一直以来将汽车所

有权视为身份的象征，同时兼

具一定的实用功能。由于年轻

化的人口趋势、不断增强的环

保意识和对燃油经济性的高度

敏感，消费者对新技术和电动

车产品接受度高，并对新品牌

持开放态度。

不断演变的竞争格局。几

十年来，日本品牌在东南亚主

流市场占据强大的主导地位。

2023年，日本品牌占据乘用车

市场约68%的份额。然而，电

动汽车将颠覆东南亚汽车行业

的竞争格局，为新兴挑战者创

造了前所未有的黄金机会窗

口。中国企业作为强有力的竞

争者，在新能源汽车市场崭露

头角，已成为挑战日本品牌主

导地位的强大竞争对手。2023

年，所有畅销的纯电汽车品牌

都是中国品牌。

销售模式创新。传统的经

销商模式仍在东南亚国家盛

行。但是，渠道模式创新依然

有助于主机厂建立“新势力”

形象。面对高企的竞争压力，

需要深度绑定本地伙伴，保证

其共担库存、销量压力。同

时，主机厂需要通过更多直面

客户、赋能经销商提升销售能

力，或采取与经销商更深的合

作形式布局销售网络。

售后服务和售后市场。售

后服务是授权经销商的重要收

入和利润来源。然而，由于电

动汽车零部件和消耗品比内燃

机汽车少，售后服务供应商必

须找到弥补价值损失的方法。

此外，由于电动汽车的维保能

力要求与内燃机有很大不同，

而主机厂和电池供应商具备这

些能力，因此主机厂和电池制

造商合作将有利于授权经销商/

售后服务提供商的业务发展。

“中国车企需要在具备战略定力

的同时，结合政治和经济环境

变化、深化合作共赢思维，以

创新树形象、立标准强管理、

深布局融本地。”罗兰贝格全球

高级合伙人郑赟表示。

面向电动汽车时代的未来

业务。在制订东南亚电动汽车

发展战略时，围绕东南亚战略

角色和目标的基本战略问题

——在哪里发挥作用，以及如

何发挥作用至关重要。对于中

国主机厂等新挑战者来说，从

进入新市场的第一天起，就必

须有长期的投资眼光和连贯的

战略。必须避免在品牌结构、

品牌价值沟通、产品组合、价

格定位/政策、分销模式和售后

服务条款等维度的反复无常，

这将直接影响消费者对新品牌

的信任度。而对于日本主机厂

来说，当务之急是让东南亚区

域业务与其日本总部保持一

致，从而顺应电动化发展趋

势，为产品组合和业务发展提

供面向未来的转型保障。

定位“面向世界的东南

亚”以提升规模。鉴于东南亚

汽车市场规模小且分散，主机

厂应考虑将投资东南亚作为其

整体全球化战略的一部分。东

南亚不仅能服务区域内需，还

能作为生产和出口中心，为更

大的区域市场提供服务。得益

于低成本的价值定位，以及与

其他国家的贸易关系，东南亚

也可以作为采购基地。

明确品牌定位并推动差异

化。随着越来越多的新“玩

家”加入东南亚市场竞争，需

要明确的品牌定位和差异化才

能赢取市场份额。尤其是面向

相对年轻、愿意接受新技术并

热衷于新体验的消费者，差异

化的品牌形象对于他们的生活

方式和身份彰显至关重要。此

外，一致性以及坚定不移的品

牌价值和品牌传播将确保品牌

资产的积累及加强。主机厂需

要避免反复无常，不能让消费

者感到困惑并导致他们失去信

任。

利用合作与伙伴关系。伙

伴关系或战略联盟已成为一种

常见且重要的市场开拓方式，

旨在实现互利共赢。生态系统

伙伴关系对于推动外国和本地

合作伙伴之间的双赢至关重

要。此类合作将利用合作伙伴

之间的协同效应，加速创新并

巩固竞争优势。

在东南亚市场，电动汽车

的发展已势不可挡，并颠覆当

地汽车行业的格局。客户需

求、竞争态势、销售模式创

新、售后服务和售后市场的变

化将对一些现有“玩家”构成

挑战，同时将创造全新的机

遇。汽车行业决策者应立即采

取行动，明确战略定位，保持

长期视角，确保商业模式能够

面向未来，从而把握机遇，乘

势而起，实现高速增长。

东南亚是战略必选项，

而非选择题

乘势新能源汽车浪潮

塑造新常态

主机厂的战略要务


