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研究目的&研究方法

研究目的 研究方法

行业背景：

• 新能源汽车市场快速发展，但面临激烈的市场竞争，为了争夺市

场份额，不少车企开始采取价格战策略，通过降价来吸引消费者。

这一行为虽然短期内能够刺激销量增长，但长期来看可能对行业

生态造成不利影响。

• 频繁的价格波动还可能引发消费者对价格稳定性的担忧，进而影

响其购买决策和对品牌的信任度。

研究目的：

• 通过深入了解消费者对新能源汽车价格战的认知、态度和行为变

化，为新能源汽车企业提供有价值的决策依据。

研究方法：

• 运用定量研究和定性研究相结合的研究方法，对微博平台发文

的用户进行深度研究。

研究说明：

• 本报告的舆情数据来源为百分点舆情洞察系统，数据时间周期

为2024年1月1日-2024年11月30日。

• 行业数据来源为政府机构网站、行业网站、第三方数据机构等，

具体数据可参照图表左下方标注。
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行业现状

• 市场概况

• 量价表现

• 舆情概况
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2024年新能源汽车市场销量突破千万，下半年销量增长加速

新能源汽车销量
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• 近年来，新能源汽车市场展现出强劲的逐年增长态势。从2019年至2024年，其销量稳步攀升，2024年增长趋势尤为突出，截至11月，新能源汽车销量已突破千万，

年底前仍有巨大的增长潜力有待释放。

• 从2024年月度数据来看，尽管在2月份市场销量出现波动，但整体上并未改变持续增长轨迹。进入下半年后，销量增速进一步加速，11月的月度销量创历史新高，

侧面反映出新能源汽车市场竞争日益激烈。
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新能源汽车市场规模不断扩大，但行业陷入利润低点
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• 随着新能源汽车销量的快速上涨，其市场份额也呈现出稳步提升态势。虽然市场规模不断扩大，但利润却出现乏力现象，行业普遍陷入利润低点。

• 进入2024年，新能源汽车指导价与平均成交价均呈现出低于往年的趋势，而折扣率却逐年上涨。这一现象表明，为了保持销量增长，新能源汽车企业普遍采取降价

策略来吸引消费者。靠降价带动销量的市场现状，虽然短期内可能有助于提升市场份额，但长期而言可能会对企业盈利能力和可持续发展造成压力。

数据来源：上市公司年报

新能源汽车市场规模与终端价格

6



品牌以价换量，降低产品售价带动销量增长，比亚迪率先完成年度销量目标

• 新能源汽车市场面临洗牌，为了稳固市场地位，各品牌纷纷制定了高压的销量目标。从当前销量数据来看，多数品牌难以如期达成年度销量目标。在此背景下，各

品牌不得不采取更为积极的营销策略以抢占市场份额，降价策略成为众多品牌的首选。从具体品牌表现来看，比亚迪表现出色，率先完成2024年销量目标，稳居销

量榜首；特斯拉与理想汽车在当前市场环境下展现出强劲势头，成功跻身销量榜前三名，均有望顺利达成2024年度销量目标，展现出良好的市场发展前景。
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近三年降价车型激增，比亚迪领跑市场，多款车型入销量TOP20

销量排名

1 比亚迪 7.98-17.98万 9.4%

2 特斯拉 25.89-36.39万 3.9%

3 比亚迪 6.98-8.58万 5.7%

4 比亚迪 12.98-18.98万 15.4%

5 比亚迪 11.98-14.78万 11.4%

6 五菱 3.28-9.99万 27.4%

7 比亚迪 10.98-16.98万 18.2%

8 比亚迪 16.58-25.98万 15.0%

9 比亚迪 9.98-13.98万 3.0%

10 比亚迪 7.98-12.88万 25.1%

11 问界 24.98-33.80万 8.0%

12 五菱 5.68-7.48万 5.3%

13 比亚迪 9.98-13.98万 3.0%

14 理想 24.98-27.98万 0.0%

15 特斯拉 25.99-33.59万 5.8%

16 比亚迪 9.98-12.98万 13.1%

17 埃安 10.98-18.98万 9.1%

18 问界 46.98-60.00万 4.3%

19 长安 3.79-6.39万 30.1%

20 埃安 13.99-16.99万 7.1%
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• 近三年降价车型数量逐步增多，2024年1-11月期间，已有195款车型实施了降价策略，这一数据反映了市场竞争的激烈程度。降价车型中，比亚迪的表现尤为突出，

作为新能源汽车领域领军企业，比亚迪不仅降价车型数量最多，其降价车型在销量排名中也占据了领先位置，比亚迪多款车型入销量TOP20。

指导价 最大降幅
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销量TOP20车型量价表现
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价格战相关舆情主要聚焦于车价、优惠、促销和起售价等核心话题
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• 2024年关于新能源汽车降价的舆情声量总计达24,595,008条，主要通过短视频、新闻、APP、微博和微信等平台进行广泛传播等。在众多新能源汽车品牌中，比亚

迪、特斯拉、理想、吉利和小鹏等品牌成为舆论关注焦点，对这些品牌报道热度较高，主要聚焦于车价、优惠、促销和起售价等核心话题。

新能源汽车降价-舆情传播概况
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人群分析

• 消费者行为态度分析

• 人群画像
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价格战感知：消费者认为行业竞争白热化是触发价格战的首要驱动力

45.5%

15.3%

10.0%

7.4%

3.4%

2.4%

市场竞争的结果，以价换量

政策支持

技术进步及原材料成本波动，造车成本下降

产品缺乏竞争优势

产品本身定价太高

清理库存

• 从消费者的视角来看，新能源汽车降价是多种因素交织的结果，这些因素包括但不限于日益激烈的市场竞争态势、政府扶持、技术迭代带来的生产效率提升以

及原材料价格波动性。在多数消费者的认知中，行业竞争白热化被视为触发价格战的首要驱动力，他们认为车企为了在激烈的市场竞争中占据先机，不得不采

取降价这一市场竞争策略，来吸引更多消费者目光并促成交易，进而实现市场份额的扩张。

市场竞争，以价换量：

• “内卷之下，不降价的蔚来又开始搞优惠购车政策，现在这种竞争

态势，没谁能保持自己的定价体系，不搞优惠就卖不动。不管是之

前豪华车霸主BBA，还是新势力品牌，都得大力搞活动才行。”

原材料价格波动，造成成本下降：

• “比亚迪一直保持这么好的销量，为了后面品牌有持续的竞争力，

要求降本增效也无可厚非。车子的配件成本低了，车子自然也有下

降空间。”

用户说：

消费者认为引发价格战的原因

11数据来源：百分点舆情系统



价格战策略下消费者情绪反应多元，消极情绪占主导

• 消费者对于价格战的情绪反应呈现多元化，虽然价格战能够惠及部分消费者，但多数消费者对此持消极态度，他们认为降价过度会导致市场混乱、品牌形象受损以

及产业链畸形等问题，不少用户认为自身利益受到损害，担心质量与售后服务降级；约三成消费者持观望态度，主要因担心购车后价格进一步下滑损害自身利益；

仅两成消费者持乐观态度，他们认为值得购买，降价是趋势。因此，企业在制定价格战策略时，应深入考量消费者需求与感受，规避过度降价带来的负面影响。

乐观期待 21.5%

优惠力度大、性价比高，值得购买

市场竞争激烈，降价是发展趋势

降价刺激销量，提高竞争力

心仪的车型降价后果断购买

等待观望，担心购车后降价

充分对比权衡，选择性价比最高

的车型

不在乎价格，更加关注产品本身

早买早享受

感到背刺，利益受损害

讽刺某品牌降价行为

过度卷价格，认为降价导致产业链畸形

降价影响品牌形象

降价会牺牲产品质量和售后服务等方面

观望权衡 34.1% 不满质疑 44.4%

12数据来源：百分点舆情系统



负面情绪高主要因老车主感知到自身利益受损以及信息不对称带来的“背刺感”

• 老车主群体中负面占比明显偏高，负面情绪高涨主要归因于老车主感知到自身利益受损以及信息不对称带来的“背刺感”。

• 不少老车主在购车后不久便遭遇车辆价格大幅跳水，使他们感到利益受损，车辆保值率下降也成为老车主担忧的焦点。还有一部分老车主可能在降价信息未充分公

开的情况下购买车辆，这种信息不对称让他们感觉被欺骗，进而加剧了负面情绪。

用户类型

50%

33%

17%

64%

34%

1%

老车主

新车主

潜在车主

整体 不满情绪 老车主利益受损，信息不对称导致已购车主感受到强烈的背刺感：

• “极氪汽车更新的频率如此之快也真的是对老车主的伤害很大的，毕竟谁买

车不到三五个月就贬值的很厉害，然后花的比现在的车贵不少钱买的车功能

还不如现在的新车。”

• “恶心人呗？拿我们这些首发车主清库存就算了，刚提车几天就背刺是故意

的还是不小心。”

• “老车主花二三十万买了辆汉，以为能算高端车了，结果比亚迪大降价打价

格战，直接变十几万的车了，这谁受得了。”

• “腾势只能笑笑了，把消费者老粉丝当回事了没，N7就是最好证明，半年

割完韭菜降价有啥补偿了[汗]，谁还敢买腾势新发布的车。”

用户说：

负面情绪根源分析

13数据来源：百分点舆情系统



消费者对免息活动接受度较高，对直接降价策略虽高度关注，但不满情绪亦显著

直接降价/限时优惠

贷款优惠

功能权益/增值服务

改款/新车定价降低

政策补贴

• 消费者对车企价格战形式的讨论，主要聚焦于直接降价、购车贷款优惠政策、功能附加权益与增值服务提供、新车初始定价的下调以及政策补贴的利用方面。其中，

消费者对于购车贷款优惠措施与新车初始定价的策略展现出较高的接受度，体现出消费者对于购车成本的关注。对于直接的价格下调策略以及功能附加权益与增值

服务活动，消费者的接受程度相对较低，有较高的不满情绪。

接受度

49%

77%

40%

76%

72%

接受度=1-负面/总体
数据来源：百分点舆情系统

直接降价及功能权益赠送的活动形式用户负面声量偏高：

• “说实话，降了5万块一时确实能获得不错的销量，但是对品牌口碑的建

立是相当负面的，目前为止也没看见对老车主的补偿措施，尤其是最近

这一两个月新提车的。30万的车降价降了将近18%，这种背刺真挺疼的

[摊手]。”

• “刚提X9一个月，先是送积分降价，现在又开始送整车终身质保。降价

还能理解，终身质保却完全不考虑老车主的感受，真是太不公平了！”

免息购车活动用户接受度较高：

• “看特斯拉五年免息动心了，想买车了 。”

用户说：

价格战形式关注度
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新能源汽车价格战的多重效应不仅影响即时销量，更加影响消费者对品牌的忠诚度、对产品长期
价值认知、售后服务评价及购车决策

• 新能源汽车价格战的不断升级，对消费者心理与行为产生了多维度的影响。频繁的价格调整削弱了用户对品牌的信任基础，消费者感知到这种策略损害了品牌形象

与价值定位，降价措施还影响用户对售后服务的信心，由于车企难以向早期购车用户提供合理的补偿方案，从而加剧了老车主的不满情绪，并进一步影响了他们对

品牌后续服务的信心。另一方面，消费者对于新能源汽车保值率比较担忧，价格战导致的价格波动使消费者担忧车辆未来的残值，这种不确定性增加了消费者的购

买顾虑。持续的价格竞争也强化了消费者对未来降价的预期，这种预期不仅打乱了部分消费者的购车规划，还显著延长了用户决策周期。

品牌信任度与品牌形象受损，用户感到背刺

导致消费者对降价期望增强

打乱消费者购车计划，决策时间延长

售后服务满意度下降

保值率下降/残值担忧

品牌形象受损：

• “比亚迪不断降价，损害自身品牌调性，负面影响传导到腾势、方程豹，

导致腾势销量下滑。”

• “支持国产的后果就是国产给你一大嘴巴子，背刺你一刀，我们的信任不

值钱吗。”

降价预期增强，决策时间延长：

• “大家先别买，过几天还会降五万。让它继续打价格战[doge]。”

• “价格确实还行，不过还是等降价。”

售后服务不满：

• “优惠4000元，情何以堪，售后堪忧，买完车就把你无情抛弃了。”

用户说：

价格战对消费者的影响

15数据来源：百分点舆情系统



价格战对用户购车决策产生多样化影响

• 价格战对用户购车决策方面的影响显著，近三成潜在消费者会采取观望态度，他们担忧购车后不久车辆会降价，导致决策时间延长，倾向于等待最佳购车时机以获

取最大利益。超两成的用户会因价格优惠而加速购买决策，这部分用户通常对价格较为敏感，优惠活动成为他们购车的催化剂。还有少量用户会受到优惠活动的影

响，改变他们初始选购的车型。这些用户在购车决策中更加灵活，愿意根据优惠活动重新评估不同车型价值。

• 这部分用户在车辆选购时，核心考虑因素主要有价格与性价比、优惠力度、品牌声誉以及产品特性等多个方面。

购车决策购车考虑因素

售卖价格、性价比

优惠程度、降价力度

品牌知名度/品牌形象方面

考虑产品本身，而非价格、服务等方面

购车方式

价格稳定性

售后服务

保值率、二手车价值等

➢ 3%的用户被优惠活动影响，改变选购车型

26%

21%

3%

➢ 26%的用户会先观望一段时间，等待更优惠的价格，
担心购车后会降价，导致决策时间延长

➢ 21%的用户被优惠吸引，加速购买决策

针对有购买意愿的用户深度分析：

• “超级想买特斯拉，快点降价啊，再降点我就冲了。”

• “想买su7但没有优惠，等等吧，雷总能不能也弄点五年免息。”

• “我等了三个月，原本想买max的，但max过年后才能交付，

等不了，今年有国补报废补贴，就只能先买基础版本了。”

• “一直对电池衰减有顾虑，所以很想买蔚来，但是蔚来太贵，

直到发布了乐道，价格和租电的价格就很心动，果断下定。”

16数据来源：百分点舆情系统



大部分用户对价格敏感度高，期待降价并希望降价一步到位，减少价格波动

• 大部分用户对价格敏感度偏高，对降价有着较高期待与多样化预期。多数用户明确表达了希望加大降价力度，认为在市场竞争日趋激烈的环境下，降价将成为一种

普遍趋势，同时希望降价能够一步到位，以减少价格波动带来的不确定性。用户还比较关注降价后售后服务及车辆质量是否会受到影响，希望车企在降价的同时能

够保证服务质量和产品品质。此外，也有不少用户提出了降价后应对老车主进行适当补偿的诉求。

消费者对降价的预期

希望加大降价力度，认为普遍都会降价

希望降价不影响售后及车辆质量

希望降价后对老车主进行补偿

希望降价一步到位，减少价格波动

希望增配或赠送其他权益，而非直接降价

接受降价，但希望不要增配降价

降价敏感度

不担心降价，早

买早享受, 17.0%

价格敏感度高，

关注降价, 83.0%

17数据来源：百分点舆情系统



关注新能源汽车价格战的用户呈现出男性占比高、90后为主、高线城市讨论更积极的特点

• 关注新能源汽车价格战的用户群体中，超7成用户为男性，男性消费者对于价格战的关注度显著高于女性。从年龄分布来看，90后群体成为关注价格战的主力军，

这一年龄段的人群正值购车高峰期，对价格变动也尤为敏感。在城市等级方面，高线城市用户对价格战方面的讨论更为积极，相比之下，二线、三线以及四线及以

下城市的用户关注度则逐渐降低。

39%

30%

15%

9%

7%

一线城市

新一线城市

二线城市

三线城市

四线及以下城市

14%

51%

28%

8%

00后（24岁及以下）

90后（25-34岁）

80后（35-44岁）

70后（45岁及以上）

男性, 

76%

女性, 

24%

性别分布 年龄分布 城市等级

人群基础特征
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下沉市场人群对极致性价比车型有较高需求

城市价格敏感度差异

39%

30%

15%

9%

7%

一线城市

新一线城市

二线城市

三线城市

四线及以下城市

关注价格与优惠的
人群占比

31%

26%

22%

13%

7%

比亚迪

小鹏

宝马

讨论的品牌TOP3

• 虽然低线城市人群对价格战讨论相对较弱，但他们对车辆价格及优惠力度的关注度相对较高，这一市场群体对新能源汽车性价比有着较高需求。

• 在二线及以下城市中，比亚迪、小鹏和宝马这三个新能源汽车品牌受到了较高关注度，可能与这些品牌在市场上推出的优惠力度较大有关。

人群差异分析

19数据来源：百分点舆情系统



品牌分析

• 品牌口碑分析

• 案例分析
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比亚迪讨论热度最高，占据市场讨论的主导地位，其次是特斯拉

22%

11%

8% 8% 8%

6%
5%

4% 4% 4%

比亚迪 特斯拉 小鹏 极氪 腾势 宝马 理想 小米 方程豹 蔚来

• 汉系列

• 秦系列

• 宋系列

• Model Y

• Model 3

• 小鹏MONA

• 小鹏p7

• 小鹏X9

• 极氪001

• 极氪007

• 极氪7X

• 腾势N9

• 腾势D9

• 腾势X9

• 宝马x3 • 理想L系列

• 理想mega

• 小米SU7 • 方程豹5 • 乐道L60

• 参与新能源汽车价格战讨论的群体中，比亚迪的讨论热度远高于其他品牌，占据了市场讨论的主导地位；其次是特斯拉、小鹏、极氪和腾势等品牌；用户对于品牌

的关注度也反映了各品牌在新能源汽车市场中的竞争态势。

主
要
车
型

品牌关注度

21数据来源：百分点舆情系统



用户对各品牌印象感知存在显著差异，竞争策略对品牌形象影响深远

比亚迪 特斯拉

小鹏

极氪

腾势

理想

蔚来

小米

方程豹

宝马

廉价

降价 高端

智能

售后差/背刺/韭菜

领先

内卷

可信

便宜/性价比

卓越/有竞争力

高性能

优惠

压榨

比拼/竞争

淘汰

升级/提升

科技

吸引

品牌调性/价值

创新

安全

个性/年轻

品质

务实

➢ 比亚迪：降价、比拼、竞争力、内卷、品牌调性、淘汰、廉价、压榨

➢ 宝马：降价、竞争力、比拼

➢ 特斯拉：创新、高端、降价

➢ 腾势：安全、便宜/性价比、领先、可信

➢ 小米：科技、便宜/性价比、安全

➢ 蔚来：高性能、个性/年轻、优惠

➢ 小鹏： 个性/年轻、智能、吸引、优惠

➢ 理想：升级/提升、务实

➢ 极氪：售后差/背刺/韭菜

➢ 方程豹：售后差/背刺/韭菜

• 用户对各品牌印象感知差异显著：比亚迪由于讨论热度与争议较高，被负面标签如“内卷”、“压榨”等定义，这些标签不仅映射出当下严峻的竞争态势，也体现

了比亚迪的产品属性与市场定位。特斯拉则被视为“创新”与“高端”的代表，但“降价”属性仍突出，侧面反映出其市场压力。小米品牌与“科技”、“性价比”

相关联，对于蔚来与小鹏则更强调个性/年轻、优惠等。相比之下，极氪与方程豹的品牌印象较为单一，因大幅降价被贴上“背刺”标签，对品牌形象有较大影响。

这些印象词不仅是对各品牌市场定位、产品特性及竞争手段的直接反映，也体现了用户对品牌的内在认知与评价倾向。

品牌印象图
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特斯拉价格战策略分析：年底冲量，再次推出限时优惠与5年0息活动

• 特斯拉面临着来自国内外新能源汽车品牌的竞争压力，为了保持市场领先地位，特斯拉通过年初的降价策略与年底的限时优惠活动来应对竞争压

力，刺激消费者购车意愿。年底优惠是对年初降价策略的有效延续。

• 特斯拉的5年0利率方案对消费者、市场竞争、特斯拉自身都产生了显著影响，这一政策不仅降低了消费者的购车门槛，还加剧了市场竞争，提

升了品牌销量和品牌影响力。

低息金融政策-5年0息

• 降低购车门槛：除了直接的降价活动外，特斯拉还通过提供优惠的金融政

策来降低消费者的购车门槛。有助于激发消费者的购车欲望，促进特斯拉

销量的增长

• 加剧市场竞争：特斯拉的5年0利率方案显著提升了销量与市场份额。免

息政策吸引了大量消费者关注，使得特斯拉在市场竞争中脱颖而出，对竞

争对手构成压力，其他车企不得不采取类似的金融政策提升市场竞争力

降价活动-直降与限时优惠

主
要
举
措

• 年初降价：特斯拉年初对Model 3和Model Y两款车型降价，这一降价

举措立即在行业内引发连锁反应

• 多轮限时优惠：如2月时特斯拉宣布提供限时优惠，对Model Y指定版

本提供8000元现金减免；11月特斯拉对Model Y提供“限时交付尾款

立减1万元”活动，调整后23.99万元的起售价，也让特斯拉Model Y售

价降至上市以来最低点

• 年底冲量，进一步刺激消费者购车
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特斯拉用户口碑分析：频繁降价引发用户不满，免息政策吸引力强，激发消费者购买欲望

5年0息优惠活动吸引力强

利益受损，背刺老车主

关注价格变动，等待降价购买

价格体系不稳定，频繁降价影响品牌价值

限时优惠无限延期，影响信任度

• 特斯拉的降价策略虽然有效带动了销量，但在用户口碑方面却引发了大量不满，认为降价损害了他们的利益，并对特斯拉的品牌价值和信任度产生了负面影响。但

较多用户对5年0息金融优惠政策表示认可，认为降低了购车门槛，提高了产品性价比。

5年0息优惠吸引力强：

• “特斯拉五年免息等于变相降价两万多，优惠很大。”

• “0息实实在在少了很多利息，高的时候甚至能有两万多，一般三年也能

节省一万块。”

利益受损，背刺老车主：

• “生活手记#我宣布今天是黑色星期一，一大早就看到特斯拉model y降价

一万的消息，我就是刚提车一礼拜的大冤种[泪] 。”

• “新车主笑嘻嘻，老车主哭唧唧。”

用户说：

负面
42%

用户口碑分析
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价格战相关建议
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价格战相关建议

审视价格体系，减少价格波动
 

其他优惠方案代替直接降价 老车主安抚，提升忠诚度 增强透明度、保价政策

• 跟随市场情况，制定合理的价

格体系，提高价格稳定性

• 避免过度降价：车企应避免过

度降价或短期内频繁调整价格，

降价幅度应控制在合理范围内，

以免损害品牌形象和消费者利

益。

• 在制定降价策略时，需综合考虑多个因素，确保降价活动既能促进销量增长，又能维护品牌形象和消费者利益。结合用户反馈意见，总结出以下建议：

• 限时/限量优惠：推出短期限时

优惠，能够刺激消费，同时能

够避免损害车辆的长期价值。

• 金融优惠：通过提供低息贷款、

零首付、长期分期等金融方案，

减轻消费者的购车压力。

• “老推新”优惠：老车主推荐

新车主购买，或组团同时购买

可享受推荐补贴。

• 推动技术创新，加大研发投入，

提升产品力。

• 现金补贴：对于降价幅度较大

的车型，给予老车主一定的现

金补贴，以减轻其因降价而产

生的经济损失。

• 积分回馈：设立车主积分制度，

老车主可以因降价而获得额外

的积分奖励。

• 服务升级与优惠：如延长质保

期限、免费保养、充电优惠、

增值服务赠送等。

• 产品升级与置换。

• 增强透明度：车企应加强与消

费者的沟通，提高价格策略的

透明度。在降价前，应提前通

知老车主。

• 保价政策：根据车型、市场情

况和竞争态势等因素，设定合

理的保价期限。在保价期限内，

若车型价格发生变动，车企应

给予老车主一定的补偿或优惠。
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