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全球管理咨询公司麦肯锡今日发布 2019 麦肯锡汽车消费者洞察——

《激流勇进，逆势扬帆：把握消费新动向，取胜车市下半场》及“麦肯锡

中国汽车行业 CEO 季刊”创刊号《制胜汽车行业下半场》。麦肯锡持续对

中国汽车消费者进行广泛且前瞻的研究分析，今日发布的最新汽车消费者

洞察指出，中国车市的放缓只是短期阵痛，中国消费者强有力的需求基本

面表明，未来依然可期。该洞察同时收录于《季刊》，目前车市已进入以“淘

汰加剧、新四化机遇不清晰、新零售变革迫切、卓越运营回归、呼唤创新

与敏捷转型”为特点的 2.0 时代，本刊基于消费者调研结果，为车企该如

何进行战略选择和实践给出具体建议。 

经过多年高速增长后，受宏观经济和政策调整影响，中国乘用车市场

增速开始放缓，进入了 2.0 时代。但市场上不乏亮点，豪华品牌、新能源

汽车、二手车等领域均保持健康增长。同时，中国每年仍有 2000 多万辆

的新车销量，是全球最大的乘用车市场。无论在增量维度还是存量维度，

消费者都展示出了强劲的潜在需求。在本次调研中，麦肯锡观察到五大消

费新动向，值得车企认真思考把握，取胜车市下半场： 

一、提升客户经营能力，盘活“增量+存量”市场基本面 

综合考虑千人拥车量和公路基建等配套水平，与领先市场相比，中国

当前的汽车保有量仍处于较低水平。在拥有诸多出行选项的今天，中国消

费者对私家车的刚需依旧坚挺，增量市场潜力依旧。而随着保有量增加，

存量市场的消费升级也不容忽视，这当中，20 万至 30 万元的入门级别高
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档汽车成为市场甜蜜点，是消费升级的主流选择。在购买下一辆车的具体

需求上，SUV 仍然更受欢迎。 

麦肯锡全球资深董事合伙人高旭表示：“存量市场的崛起，对汽车厂

商是全新的挑战。这意味着传统的蓝海市场逐步转向红海，竞争重点也从

占领空白市场转向争夺现有份额。如何在吸引新客户的同时更好地经营已

有客户，盘活增量和存量市场，将成为车企在这一阶段能力的分水岭。” 

二、重塑品牌体验，打入消费者首选名单 

随着存量市场比重增加和消费者忠诚度的提高，乘用车市场集中度逐

年提升，头部品牌市占率不断提高，2019 年市场前 9 名的销量份额已占据

54%；在自主品牌市场，头部品牌占据近 80%市场份额，竞争进入了白热

化的淘汰赛阶段。消费者购车的初始选单只有 2 到 3 个品牌，而最终成交

结果近六成都出自初始选单，打入其中的重要性不言而喻。 

麦肯锡全球资深董事合伙人泽沛达(Daniel Zipser)表示：“汽车市场

在需求端，特别是高端产品领域，正在主动进行整合。弱势品牌及新品牌

面临越来越大的挑战，如果不尽快建立品牌形象，打造消费群体的忠诚度，

那么未来生存空间将被挤压，品牌上升的路径也将被锁死。牺牲品牌形象

换取销量的汽车厂商将会得不偿失。” 

三、线下线上全渠道并举，构建全新消费者体验 

消费者通过多元化渠道获取信息已成常态，线上渠道在选购汽车的各
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个环节均有较深的渗透，但线下渠道仍然为主导，不可替代。然而，传统

4S 店的服务模式已难以满足消费者在购买决策各环节对线下渠道的新兴

服务模式需求，如产品的外观感受、试驾、合同签署等，模式创新势在必

行。而线上渠道目前仍存在信息繁杂、沟通效率低等痛点需要解决。如何

有效融合线上和线下资源，也是摆在车企面前的新课题。 

麦肯锡全球董事合伙人管鸣宇表示：“对汽车厂商来说，需要有效地

开辟多元化信息传播渠道，增加竞争力。多元化不只是一味盲目地对所有

渠道做全覆盖，汽车厂商应当针对购买历程的每个环节，消费者最常使用

的渠道，进行有效配置。借助互联网和大数据的优势，对不同消费者和不

同渠道进行‘千人千面’化的营销，最大化提升消费者体验并提升营销效

率。” 

四、以消费者为本，新四化进程中有所为有所不为 

新能源汽车逆势上扬，2018 年中国新能源乘用车销量达 120 万辆，

销量增幅高达 71%；2019 年，尽管经历了政策变化，消费者热情不减；

预计到 2024 年，中国将成为全球最大的新能源汽车市场，销量将超过 500

万辆，其中纯电动车仍占七成。其主要原因在于消费者的认知水平和接受

程度大幅提高。同时，消费者选购新能源汽车更加回归产品本质，主流的

A、B 级车型将成为未来焦点。 

智能化和网联化方面，消费者对各类新功能的认可程度不尽相同，但

多数消费者的支付意愿并不高。麦肯锡全球副董事合伙人沈沛指出：“车
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企每年研发投入巨大，但新四化发展仍处于探索阶段，大多没有清晰稳定

的盈利模式。车企开发亮点功能应聚焦改善消费者体验并急躁考察新功能

盈利能力。车企需要严格评估新四化的投入方向，避免盲目‘海投’和开

展‘军备竞赛’。” 

五、围绕消费者痛点开展业务创新，把握二手车潜在机遇 

二手车接受度逐步提升，低成本、高性价比等认知已经深入人心，市

场潜力不容忽视。调研显示，约 20%的消费者在购车时会考虑二手车，且

女性消费者表现出更高的接受度。制约二手车交易加速增长的主要障碍是

质量、安全保障和交易流程便捷性。 

麦肯锡全球董事合伙人王平表示：“作为新兴市场，目前二手车供给

端和需求端尚缺乏完善衔接。认证二手车体系在这方面有实施潜力。有效

匹配供给和需求，同时最大化满足供需两端诉求，是把握二手车市场机遇

的关键。” 

作为全球最主要的汽车消费市场之一，中国汽车市场已步入存量时代，

消费者的汽车购买行为与决策也变得成熟与理性。新机遇新挑战并存，广

大车企需尽快告别舒适区， 针对更加精明的消费者，通过产品、技术、营

销等手段创造差异化品牌定位，提升品牌忠诚度，将是在存量市场中竞争

制胜的关键。 
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