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十四五期间，特斯拉、理想、问界、小米等部分新锐高端品牌
快速崛起的关键举措，就是强势抢夺BBA用户

进入十四五(2021-2025年)，BBA在中国高端车市终于感觉到了威胁，但挑战不是来自第二

阵营，而是新锐高端品牌，其中特斯拉的在华年销量飙升至60多万辆，与BBA齐平，理想、

问界、小米纷纷升至40万辆上下，直逼BBA；

助力新锐高端品牌成功挑战BBA的Model Y、理想L系、问界M系等主销产品，与BBA的

34C、56E和35C等主销车型有明显的差异性，这种差异性不经意间帮助新锐品牌找到了

BBA的命门。十四五期间，BBA用户不断流失，2025年三者的意向忠诚度不约而同跌破

18%，即100个BBA再购用户中想继续买BBA的数量不到18个，说明目前BBA主销的34C、

56E和35C虽能防得住第二阵营的攻势，但留不住自身用户。与BBA用户不断流失遥相呼

应的，是新锐高端品牌源源不断吸引着BBA用户，2025年问界、理想、特斯拉与小米的

意向再购用户来自BBA的占比，分别高达36.81%、27.22%、24.21%和19.15%，都是

各自的主要用户来源；

产品差异性不经意间也帮助新锐品牌摸到了中国高端车市的生存之道。近十年中国乘用车市场

(新车)的增换购占比快速提升，2024年大盘突破75%，其中高端车市突破90%，“得竞品用

户得天下”已成中国高端车市赤裸裸的生存哲学。

2020年之前，中国高端车市的竞争，主要是BBA(奔驰、宝马、奥迪)组成的第一阵营，与雷

克萨斯、沃尔沃、凯迪拉克、林肯等组成的第二阵营的争夺。第二阵营车企“习惯性”选择

从正面发起冲锋，但面对BBA在正面战场构建的34C、56E和35C三道固若金汤的防线，第

二阵营的一次次冲锋就像挠痒痒，都是无功而返，根本无法撼动BBA的绝对领先优势。截至

2025年底，第二阵营在全球车市仍周而复始着这种自杀式冲锋；
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2025年，几乎所有新锐高端品牌都高喊
“打BBA分用户”的口号
并携手颠覆了BBA在中国高端车市的长期统治地位

十四五期间，特斯拉、理想、问界等少数新锐高端品牌通过抢夺BBA用户实现强势崛起的成功之

道，被广大新锐品牌纷纷效仿。截至2025年底，几乎所有的新锐高端品牌都高喊“打BBA分用户”

的口号，并积极展示阶段性成果。2024年底，在一次对话中，小米汽车董事长雷军宣称小米SU7

的BBA车主占比29%，蔚来汽车董事长李斌很快补充了句，我们蔚来的BBA用户占比高达七八成；

在积极践行“打BBA分用户”的市场策略中，越来越多的新锐高端品牌实现了销量快速提升。

2025年除第一阵营的特斯拉、理想、问界等的在华年销量纷纷超过40万辆，第二阵营的蔚

来、乐道、岚图、腾势、坦克、阿维塔、智己等一大堆新锐高端品牌也纷纷逼近10万辆，或达

到一二十万辆；

双拳难敌四手，在诸多新锐高端品牌纷纷上量与强势崛起之际，BBA的生存环境每况愈下。

2020年BBA在中国高端车市的销量排行还是遥遥领先的，TOP10仅有特斯拉一个新锐高端品

牌，且非常不突出。2023年BBA的隐患就比较明显了，其中特斯拉的在华销量直逼BBA，理

想、蔚来、坦克三者也晋级至TOP10，新锐品牌摇身一变为中国高端车市的生力军。2025年

三季度，特斯拉与鸿蒙双双超越BBA的在华销量，小米、理想、方程豹与坦克纷纷晋级TOP10，

新锐高端品牌摇身一变为中国高端车市的新主力，携手颠覆了BBA在中国高端车市的长期统治

地位，全年新锐品牌在中国高端车市的销量占比有望逼近六成；

2025下半年，BBA领导地位被颠覆，是中国车市有史以来的第一次，具有重要的行业价值。

由于中国车市是全球最大的，BBA在华领导地位被颠覆的事件，也具有重要的全球价值。十五

五期间，身处十字路口的BBA面临艰难抉择。



数据说明：高端品牌指当年平均售价高于25万元的品牌
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十四五期间，在华新锐高端品牌的核心竞争逻辑是“打BBA分用户”，在实战中，特斯拉、理

想、问界等部分新锐品牌，通过抢夺BBA用户，都快速成为中国高端车市的新主流品牌，甚至携

手颠覆了BBA的传统统治地位。在新锐品牌的强势挤压下，2025年以BBA为主的传统高端品牌

在中国高端车市的市占率跌破50%，失去主导位置，形势岌岌可危；

十三五期间BBA各自在华终端销量高达六七十万辆，十四五期间升至七八十万辆，如按1：1的比

例保守推算，十五五期间BBA每年仍有200万辆的增换购规模，意味着广大新锐高端品牌仍有巨

大走量空间，仍有可能涌现多家年销量过50万辆的新主流车企，甚至是百万辆级别的；

如果“用户保卫战”的逻辑经得起推敲，其实十五五期间BBA应对新锐高端品牌的整体策略

很容易跃然纸上，且能做到以我为主，避免被带节奏。

由于空间巨大，十五五期间，基本预判广大新锐高端品牌的核心竞争逻辑仍是“打BBA分用户”。

从防守角度讲，BBA应竭尽所能留住用户，应将“用户保卫战”定义为BBA反制问界、特斯拉等

新锐高端品牌的背水一战。十五五期间，一旦用户持续流失，继失去在中国高端车市的领导地位

后，恐会遭遇销量崩盘，届时再想翻盘的概率就很低了；

截至2025年底，通过整理大量公开资料，我们腾易研究院认为，被新锐品牌连打几棍的BBA仍

有些发懵，仍缺失有效应对新锐高端品牌挑战的系统性方案，仅有些碎片化的模仿举措，这让我

们非常担心BBA的在华前景，其大概率会被带进一个陌生且不擅长的领域；

十五五期间，BBA每年仍有200多万辆增换购规模
“用户保卫战”是BBA反制问界、特斯拉等
新锐高端品牌的背水一战
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十五五，BBA的“用户保卫战”究竟保护谁？
应重点锁定十三五与十四五两拨用户
前者以青年家庭为主，后者以女性和结婚青年为主

根据目前中国高端车市大体六七年的再购周期简单推算，十五五期间BBA的“用户保卫战”，

应重点锁定十三五和十四五两拨存量用户，两者的存量规模都在1000万辆上下，且十五五都是

他们增换购的关键节点；

十三五期间，BBA用户仍以男性为主，占比高达六成，35岁以内的青年占比非常突出，接近

50%，再加十三五期间的男性青年以80后为主，且多数80后在30岁上下完成结婚生子，基

本预判十三五期间的BBA核心用户以青年家庭的男性用户为主。十三五期间，绝大多数中国用

户是第一次购车，哪怕是选购高端品牌BBA的优秀青年家庭也是如此，按照中国人的习俗，

第一辆车往往以家里的最大牛马男性用户为主，买完车后负责接送孩子与老婆，从这个角度分

析，也能部分验证十三五期间BBA核心用户以青年家庭男性用户为主的预判；

如果十三五BBA用户以青年家庭的男性用户为主的观点经得起推敲，五六年后进入十四五

时期，BBA的部分家庭男性用户会率先开始换购，BBA的家庭女性用户也会开始涌入车

市。由于女性用车场景以城市代步为主，且注重品牌力，品牌力突出且以34C等城市代步

产品为主的BBA，拥有吸引女性用户的较大优势。从具体数据看，十四五期间，BBA在华

的购买主体由男性转向女性，后者的占比突破50%，年龄重心转向35-54岁的中年，占比

超过50%，与上述推导不谋而合；

十四五期间，除了女性，BBA还有个意外收获，即消费升级的结婚用户。2020-2024年高

端品牌在结婚车市的销量比例由不足12%飙升至36%，即超三分之一的结婚用户选择了高端

品牌，同时结婚用户在高端车市的渗透率突破15%，即100辆高端车型中有超15辆是结婚用

户选购的。
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十三五那批30岁出头的BBA用户，十五五将迈过40岁
从风华正茂到大腹便便，从渴望被认可到自我认可
面对当下BBA，大叔想说爱你不容易

2013-2015年，中国政府强势推进堪称有史以来最严厉的新一轮公车改革，理论上当时行政座驾

主力的奥迪、奔驰、宝马的在华销量应遭遇重创，甚至是崩盘，但实际上BBA不仅迎来了销量快

速提升的“黄金时代”，而且快速年轻化，主力用户由原本以行政和商务为主的大叔与大爷，摇

身一变为以30岁出头的优质青年家庭为主，刹那间实现了BBA用户脱胎换骨式的重生。这些青年

家庭用户普遍接受过高等教育，活跃于互联网、金融等新兴与高附加值行业，一个个风华正茂、

积极上进，为社会主义市场经济建设冲锋陷阵。十三五期间，中国车市瞬间成为BBA全球最年轻

的车市，平均年龄不及40岁，BBA当时的高层纷纷感叹，中国用户太年轻了，太优质了。2018

年3月，奔驰总裁蔡澈在参加“中国发展高层论坛”时表示，中国高端车市用户的平均年龄只有

35岁，比德国低25岁； 

造就上述奇观的核心推手就是20世纪末与21世纪初由中国政府主导的轰轰烈烈的高校改革(扩

招)，当时主要目的是缓解中国经济快速发展中的人才瓶颈挑战。2003年起，中国社会快速涌

现第一批大规模扩招后的高校毕业生，他们正好赶上了中国加入WTO后对外贸易蓬勃发展与

国内互联网经济快速崛起等诸多发展机遇，他们也不负众望，快速成为新时代的弄潮儿。经过

十年左右摸爬滚打的第一批扩招生，从2013年起陆续迈过30岁，完成结婚生子，组建起小家

庭，也积累了不少家庭财富，进入十三五后，他们掀起了买买买浪潮，尤其是高端奢侈品。在

具体购车层面，高端品牌典型代表的BBA，成为第一批高校扩招生买买买浪潮的最大受益者，

BBA不仅能更满足青年男性对动力、操控等性能的要求，强大的品牌力也能帮助事业有成的

青年用户得到社会更好的认可。在高端车市的关注点排行中，虽然动力、操控相对靠后，但它

们对比大盘都比较突出，这种差异性容易成为产品的独特卖点，更好吸引用户；

十五五期间，曾经那批十三五选购BBA的青年才俊将纷纷迈过40岁，家庭财富相信会更多，

不过脸颊上留下了越来越多岁月磋磨过的烙印，曾经的年少轻狂也被藏进了大腹便便里。如能

赶在孩子睡觉前回家听声“爸爸”，成了越来越多中年大叔们的最大奢望。至于购车诉求，最

好可以装下妻子、孩子与父母，尤其是他们的开开心心，自然会更关注空间、舒适、能耗等实

用性卖点。至于自己，就是个司机，好好开车就可以了，别老想着激情操控、澎湃动力等运动

性卖点；

面对仍以34C等不油腻车型为主的当下BBA，大叔们想说爱你不容易。
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2023-2025年
理想、问界等的789车型准确切中大叔的实用性诉求
快速拿捏34C、56E和35C等BBA车型的“不油腻”软肋

在BBA大叔用户开始纠结的关键节点十四五期间，理想L系、问界M系、腾势D9、岚图梦想家等

一堆大节能车从天而降。这些产品主打SUV与MPV，车长普遍在5.2米左右，车高普遍在1.8米上

下，关键还主打三排六七座，无论是绝对空间，还是互动体验，都远胜于BBA的主力车型，都能

更好拿捏40多岁和上有老下有小的BBA大叔用户的购车痛点。再加大叔用户也不再盲目崇拜所谓

的品牌力，在其对选购BBA有些纠结的时候，自然愿意给新品牌一次表现的机会；

理想、问界、腾势、岚图、魏牌等的789矩阵，不仅吸引了BBA用户，也在挑战BBA制定的中国

高端车市的传统定价机制。2025年底，“不油腻”的BBA仍深陷价格战泥潭，每款产品少则优

惠五六万元，多则十几万元，主力车型的整体终端价区被压缩至40万元以内，而新锐高端品牌的

9系产品，正在重构四五十万元价区的新竞争体系。

十四五期间，部分十三五那批BBA男性青年用户开始增换购，且购车诉求开始变得“油

腻”。期间，BBA的产品布局仍围绕30岁出头点的“三口小家庭”开展，主打34C、56E

等轿车。这些轿车的车长集中4.8~5.1米，长度马马虎虎能凑合，但车高普遍在1.5米以内，

会让家庭出行有些压抑。即便BBA有宝马X3、奥迪Q5L、奔驰GLC等多款SUV，但车高

普遍在1.7米及以内，同样不太适合大家庭的自驾游。无论轿车还是SUV，几乎都是两排

五座布局，缺乏家庭互动的纵深感……由于34C、56E等主销产品“不够油腻”，让十四

五期间部分开始增换购的BBA男性用户有些纠结；
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在大叔开始流失的十四五
幸亏女性持续涌入与结婚购车持续升级，稳住了BBA销量
但特斯拉、小米等新锐高端品牌同样受益

随着BBA大叔用户加速转向理想、问界等油腻型的新锐高端品牌，理论上，十四五期间BBA的

在华销量应出现崩盘现象，但实际上BBA的销量表现还算坚挺，年销量仅由七八十万辆小幅跌

至六七十万辆，并没有出现类似通用、本田、日产等在华合资车企的销量下滑50%及以上的崩

盘现象；

十四五期间BBA之所以能避免销量崩盘，主要是女性与结婚两拨用户为品牌力突出的BBA创造了新

机遇：近十年，中国女性车市持续扩大，2024年终端销量突破900万辆，市占率逼近40%。女性以

家庭增购为主，且女性更注重品牌，便于品牌力突出的BBA更好抓住女性机遇；近十年，中国社会

的结婚购车持续升级，2020-2024年高端品牌在婚车市场的市占率由不足12%飙升至36%，代表

品牌BBA成为最大受益者，2024年奔驰位居高端品牌婚车销量排行榜首，奥迪位居第二，宝马位居

第四，同时结婚用户对BBA的销量贡献均突破20%；

面对十三五那波以优质青年家庭为主的新机遇，BBA是最大受益者，没有之一，狼吞虎咽饱餐了

一顿，雷克萨斯、沃尔沃等第二阵营也就喝点汤。但面对十四五的女性与结婚这两大新机遇，BBA

只能算主要受益者之一，特斯拉、小米等城市代步型新锐高端品牌也纷纷受益：2024年，奔驰、

奥迪、宝马的女性购车占比纷纷突破50%，但小米逼近70%，蔚来突破60%，特斯拉50%多，

哪怕问界、理想也有20%多，也能在女性车市分一杯羹；2024年，虽然奔驰、奥迪与宝马分别

位居高端品牌婚车销量TOP4，但TOP10中，新锐高端品牌占了六席，其中特斯拉位居第三，与

BBA不相上下。
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十五五，女性除了持续涌入车市
将开启大规模增换购的新模式
BBA应警惕失宠大叔后再失宠女性
另外结婚购车会减少，不利于BBA

近十年，基于现有产品，品牌力强大的BBA以非常低的成本“收割”了大量中国优质女性用

户，进入十五五，这些“天上掉馅饼”的机遇不多了。该阶段中国女性除了持续涌入车市，也

会开启大规模增换购的新模式，将对BBA的现有产品与服务提出更高要求。受制于从欧洲德

国总部到中国市场的冗长决策链，应对市场的调整能力原本就是BBA的弱项，但基于高效

的本土决策体系，应对市场的调整能力却是小米、蔚来等新锐高端品牌的核心优势之一，所

以，只要满足用户需求的更多条件是建立在产品与服务需要及时调整的基础上，大体会不利于

BBA。基于上述预判，十五五期间BBA继失宠大叔后恐怕也会失宠女性；

近十年，BBA除了受益女性机遇，也受益结婚升级机遇，但中国结婚车市的大盘一直在

萎缩，2023-2024年跌破300万辆，销量占比跌破15%，BBA的受益空间也会相应萎

缩。十五五期间，基本预判中国婚车市场的总规模仍会萎缩，再加特斯拉、小米、蔚来等

新锐高端品牌仍会积极蚕食婚车市场，将进一步压缩BBA的生存空间。



2015-2024年
婚车市场终端销量走势(万辆)
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理论上，大叔的空间、节能等实用诉求
对BBA没多少技术难度
但实用诉求直接挑战了BBA主打性能的传统理念

从技术角度讲，让BBA造几辆像理想L系、问界M系、腾势D9、岚图梦想家这样的大节能车，

一点都不难。如果不是这些车在中国车市快速爆款，估计BBA的技术专家们都不会正眼瞧下这

些“愣头愣脑”的大节能车，它们除了能多拉几个人，操控、加速等关键技术指标几乎都是一

塌糊涂，完全体现不出造车的牛逼之处，更不符合BBA主打性能的传统造车理念；

影响车市演变的因素，除了技术路线，还有用户需求，再加中国车市消费周期的更替更频繁，一

代爆款产品的生命周期可能只有短暂的七八年，下一代爆款产品可能就是面目全非的新产品，该

现象大幅提升用户需求对中国车市演变的影响权重。30岁的青年男性，对操控、动力等性能卖点

的关注会更突出，但40岁的中年男性，倒反更关注空间、节能等实用卖点。动力、操控等性能卖

点，与空间、节能等实用卖点，存在内在冲突，如提升动力与操控，得牺牲不少空间与节能，两

者就像鱼与熊掌，难以兼得；

车企想在中国车市混得风生水起，多少得有些自我否定的战略勇气。过去二三十年，为了更好吸

引中国用户，其实BBA也在不断妥协与自我否定，如推出的奥迪A4L、奥迪A6L、奥迪Q5L等一

大堆拉长版车型，就是通过牺牲部分性能，更好满足中国用户的空间诉求。虽然过去也在妥协，

但这些妥协基本上能确保BBA的产品性能与维护BBA的传统造车理念，但十四五BBA大叔们的要

求确实“太过分”了，其对超大空间的诉求，约等于迫使BBA完全牺牲掉性能优势，并瓦解掉传

统价值体系。十五五BBA大叔的要求只会更过分，BBA确实需要更多点时间思考下人生。
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理论上，女性的品牌、造型等情感诉求，原本就是BBA的优势
但情感诉求直接挑战了BBA的电动车战略

基于独特的造型设计与特殊的品牌标签，特斯拉、小米等部分主打纯电的新锐高端品牌，吸引了

大量偏好造型、品牌等卖点的女性用户；

要论造型，理论上BBA等传统高端品牌更有优势，小米SU7的设计灵感直接来源于保时捷

Taycan，Model 3和Model Y的设计，在BBA的库房里放着一堆图纸。要论品牌力，尤其

是提炼品牌力精髓的历史故事，拥有百年造车经验的BBA汗牛充栋……一系列优势，并没有让

BBA在十四五期间成为女性机遇的最大受益者；

特斯拉、小米、蔚来等蚕食BBA女性机遇的核心产品就是电动车，因为电动车的优缺点与女

性用户以城市代步为主的用车场景，实现了完美融合。没有历史包袱的特斯拉、小米等，只

要能验证女性是新机遇，就会快速调整资源向女性用户倾斜。但BBA的电动车战略不局限于

女性，其被提升到了公司的顶层战略，电动车不仅兼顾着BBA摆脱燃油车包袱的沉重使命，

而且承担着BBA拔高市场定位的艰巨任务，甚至还要传承BBA的家族设计等基因。原本电

动车可能就是个适合城市代步的细分产品，如今被BBA无限提升到了无所不能的“超级救世

主”的高度，使得电动车的设计更加中庸，定价更是高不可攀，完全背离了代步产品原有的

价值。截至2025年底，几乎所有BBA的电动车都是见光死，最后不得不大规模降价促销，

终端售价甚至被打到同级别燃油车以下，还有被迫“躲”进网约车市场的。大规模降价促销

后，那些稍微适合女性或适合代步的BBA车型，多少还有些销量，可见市场最终会把BBA

电动车打回原形，打到代步车市；

十五五期间，女性除了持续涌入车市，还会大规模增换购，会持续助推女性车市由燃油车转

向电动车，也会对电动车提出更高要求，可见BBA优化电动车战略迫在眉睫。
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为打好“用户保卫战”，针对大叔与女性
十五五期间BBA需制定两套作战方案
一是实现燃油车的油腻化，二是加速电动车的女性化

有关十五五期间BBA“用户保卫战”的讨论，需要明确两个问题，一是保护谁，二是如何保护；

通过前面的一系列论证，明确了十五五期间BBA最需保护的是大叔再购用户与女性再购用户。

前者集中十三五购车，疫情后其实BBA的大叔们已经开始逐步释放再购需求，十五五将迎来释

放的高潮期。后者集中十四五购车，十五五期间BBA女性也会开始逐步释放再购需求；

只要能明确保护对象，十五五期间BBA“用户保卫战”的具体策略也就跃然纸上了：大叔们的

再购需求，其实给BBA燃油车的转型升级创造了新机遇，只是产品需要更油腻点，如空间更宽

敞点，节能更突出点，乘坐更舒适点等；女性们的再购需求，也给BBA电动车战略的优化升级

创造了新机遇，只是定位要更聚焦女性用户，如造型可以去家族化点，定价可以更接地气点，

场景可以更代步点；

发表观点和提出建议，其实是非常简单的事情，难在落实。



数据来源：腾易研究院
数据说明：横轴为车长(毫米)，纵轴为车高(毫米)，圆圈大小为2025年前三季度在华终端销量
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十五五，留住用户是BBA的软肋
也是特斯拉、问界等新锐品牌的软肋
BBA如能打好“用户保卫战”，就能有效反制新锐竞品

十四五期间，虽然特斯拉、理想、问界、小米等新锐高端品牌咄咄逼人，抢了大量BBA用户，但

十五五期间，新锐高端品牌也会遭遇BBA式挑战，即如何留住老用户；

新锐高端品牌代表的特斯拉，在2020年国产当年就实现了销量的爆发式增长，该强劲增长势头

一直贯穿整个十四五。进入十五五，特斯拉将快速涌现大量增换购用户，但他们的需求，特斯拉

未必能有效满足。如30岁出头选购了Model 3或Model Y的青年用户，当他超过35岁或接近40

岁时，其生活环境将发生巨大变化，购车诉求也会发生巨大变化，但目前特斯拉的产品布局相

对单一，只有纯电产品，且空间、舒适等卖点都不占优，进入十五五后，特斯拉也会遭遇“不

够油腻”的挑战；

十四五期间，理想、问界等凸显油腻的品牌，吸引了不少率先开始增换购的BBA大叔用户，但

进入十五五后，这些用户可能会接近或超过50岁，生活环境与购车诉求同样会双双发生巨大变

化。届时大叔的购车重点可能不再是孩子或家庭了，而是诗和远方，而是长途自驾游。上述场

景对动力的持续输出能力等有极高要求，这些产品点恰恰是目前主打增程的理想与问界的核心

短板；

十五五，BBA如能打好“用户保卫战”，就能反制新锐竞品，避免销量崩盘，反之亦然。



十五五期间
BBA增换购男女用户容易凸显的新需求
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BBA用户要比BBA包容得多
2025年有七成BBA用户愿选购BBA的789等“油腻产品”
想说忘记你也不是很容易

十四五期间，特斯拉、理想、问界、小米等部分新锐高端品牌快速崛起的关键举措，就是强势抢

夺BBA用户。2025年，几乎所有新锐高端品牌都高喊“打BBA分用户”的口号，并携手颠覆了

BBA在中国高端车市的长期统治地位。十五五期间，BBA每年仍有200多万辆增换购规模，“用

户保卫战”是BBA反制问界、特斯拉等新锐高端品牌的背水一战；

十五五，BBA的“用户保卫战”应重点锁定十三五与十四五两拨用户，前者以青年家庭为主，

后者以女性和结婚青年为主：十三五那批30岁出头的BBA用户，十五五将迈过40岁，从风华正

茂到大腹便便，从渴望被认可到自我认可，面对当下BBA，大叔想说爱你不容易。2023-2025

年，理想、问界等的789车型准确切中大叔的实用性诉求，快速拿捏34C、56E和35C等BBA

车型的“不油腻”软肋；在大叔开始流失的十四五，幸亏女性持续涌入与结婚购车持续升级，稳

住了BBA销量，但特斯拉、小米等新锐高端品牌同样受益。十五五，女性除了持续涌入车市，

将开启大规模增换购的新模式，BBA应警惕失宠大叔后再失宠女性，另外结婚购车会减少，不

利于BBA；

理论上，大叔的空间、节能等实用诉求，对BBA没多少技术难度，但实用诉求直接挑战了BBA

主打性能的传统理念。女性的品牌、造型等情感诉求，原本就是BBA的优势，但情感诉求直接

挑战了BBA的电动车战略……为打好“用户保卫战”，针对大叔与女性，十五五期间BBA需制

定两套作战方案，一是实现燃油车的油腻化，二是加速电动车的女性化。十五五期间，留住用

户是BBA的软肋，也是特斯拉、问界等新锐品牌的软肋，BBA如能打好“用户保卫战”，就能

有效反制新锐竞品；

如果局限于车企视角，受制于传统理念与既定战略，无论是燃油车的油腻化，还是电动车的女

性化，执行起来都非常难，甚至是寸步难行，“用户保卫战”根本无法落地，十五五期间BBA

还会被新锐高端品牌按在地上摩擦；

车企都说用户是上帝，都强调以用户为中心，我们不如从用户视角重新审视BBA的战略逻辑。

调研发现，2025年如BBA也有789等“油腻产品”，仍有七成用户选择BBA。说明多数用户并

没有画地为牢，并不觉得BBA非得守护性能，在用户眼里，BBA可以是英俊潇洒的，也可以是

大腹便便的。进一步调研发现，用户愿意选择BBA油腻型产品的核心原因是品牌力突出、产品

更可靠、更安全等，说明哪怕BBA变得很油腻，用户眼里的品牌力、产品力也不会快速消失。

即便BBA有789等大节能车，仍不选择BBA的用户占比近三成，核心原因分别是售价高、维修

成本高、配置、智能化落后等。前两者属于市场策略与服务能力，后两者属于产品，说明BBA

除了优化产品与维护品牌，更得提升市场策略、服务能力，尤其得优化定价策略；

面对特斯拉、问界等新锐高端品牌，BBA的用户其实比BBA看得透彻、想得简单。



2025年如BBA也有789等大节能车
老用户仍选择BBA的比例

2025年如BBA也有789等大节能车
老用户仍选择BBA的原因TOP5

2025年即便BBA也有789等大节能车
老用户仍不选择BBA的原因TOP5
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腾易研究院定位：非商业数字化车市智库
腾易研究院使命：助力易车客户更好读懂中国车市

目前腾易研究院不做商业报告，全力为车企、经销商等腾易客户赋能；
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新物种
（非商业数字

化智库)

优点：高效/专业/

缺点：封闭/ 功利

性质：商业项目

效用：提升决策/背锅侠

优点：广而告之

缺点：深度有限

性质：流量转换

效用：促进销售

优点：取长补短；缺点：合作有限

性质：观点传播；效用：提升影响

特征：传播意识、提炼能力、受众基础

价值：
对大众媒体圈有引导价值，
实现长效互动；
对商业提炼圈有合作价值，
促成长效配合；
对客户受众圈有信任价值，

媒体正努力强化数据分析与
行业权威性，提升与车企的
合作高度，如腾易成立腾易
研究院等

车企、经销商等正强化自身数据体系建设与行业
洞察能力，减少对外依赖，抢夺存量先机，如目
前各大主机厂正抓紧建设各自的用户数据体系与
打通各部门数据

基于腾易的数据优势，腾易研究院的核心特征，就是用数据说话，就事论事，有
一说一；

我们观点未必对，行业分析仁者见仁智者见智，不足之处，大家多指点与批评，让
我们求同存异。

咨询等机构正强化数据挖
掘能力与行业权威性，提
升行业公信力与客户影响
力，如麦肯锡的季刊



汽车行业巡回交流项目——洞若观火

交流主题：探究新主流车市

交流时间：2025年12月-2026年2月

交流对象：以车企、经销商等腾易科技的
          客户为主，一对一交流

报名方式：微信号yicheresearch
（请提供姓名+职务+企业+手机）

汽车行业分析系列书籍——《见微知著》

获取方式

车企、经销商等腾易广大客户，可向
腾易服务人员索取；

非腾易客户的读者，可联系腾易研究院 
 (微信号：yicheresearch)

       《见微知著2025下》积极探究中国购车用户的家庭财富演变，尤其是新支出，

努力探寻中国新主流车市，便于车企、经销商等腾易科技的核心客户优化2026

年计划与十五五规划(2026-2030年)。 

        2025年12月-2026年2月，腾易研究院将正式启动第十一期“洞若观火”汽

车行业走势分析巡回交流项目，本期核心主题为“探究新主流车市”，助力车企

更好了解用户消费能力与消费特征
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