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2025年，在不少车企深陷电气化与智能化泥潭之际

中国车市的存量之争已结束1.0时代
主打新能源的中国品牌快速主导

◆ 近五六年，中国车市一方面如火如荼推进着电气化与智能化浪潮，一方面悄无声息进入了存量时
代。2016年中国车市的增换购占比仅有32之后快速提升，2019年一举突破50掀起了
中国车市的存量时代，2020-2025年持续提升并突破75%;

◆ 在增换购占比快速提升之际，中国品牌与新能源的市占率突飞猛进：2020年及之前，中国品牌

在中国车市的市占率长期徘徊于30??低位，在主场一直扮演配角。2020年后中国品牌的市占

率快速提升，2021年逼近40?022年逼近44?023年逼近50?024年逼近60%,

2025年逼近65一年上一个大台阶，势头咄咄逼人，导致海外品牌的在华高管换了一轮又一
轮；2020年新能源在中国车市的市占率不及6?021年逼近14?022年逼近26?023
年逼近34?024年逼近46?025年逼近53同样是增势强劲；

◆ 在中国品牌与新能源的市占率突飞猛进之际，主打新能源的中国品牌成了中国车市的新主导力

量，快速颠覆了之前由主打燃油车的海外品牌主导的传统格局。在存量背景下，我们把中国品牌

快速颠覆海外品牌主导地位的周期，定义为存量之争1.0时代，截至2025年底，该时代基本结束；

◆ 虽然中国车市全面进入了存量时代，新竞争格局也浮出了水面，理论上近十年广大车企主打的
电气化、智能化等新技术，应迎来全面收获期，但实际上脱颖而出的车企寥寥无几，多数仍处于

艰难探索与持续投入期，少部分陷入了“投得越多卖得越惨”的恶性循环。如果上述表现是正

常的，说明电气化与智能化并非核心趋势或主要赛道，车企有些一厢情愿或小题大做了。如果这

是不正常的，意味着过去车企对电气化、智能化的定位可能太技术化了，有些剑走偏锋或过于

“炫技”了，接下来急需强化与存量化等具有普世价值的新趋势的结合。后一种情况正是本报告
的讨论重点。

2025年，在不少车企深陷电气化与智能化泥谭之际

中国车市的存量之争已结束1.0时代

主打新能源的中国品牌快速主导

近五六年，中国车市一方面如火如茶推进着电气化与智能化浪潮，一方面悄无声息进入了存量时

代。2016年中国车市的增换购占比仅有32%，之后快速提升，2019年一举突破50%，掀起了

中国车市的存量时代，2020-2025年持续提升并突破75%；

在增换购占比快速提升之际，中国品牌与新能源的市占率突飞猛进：2020年及之前，中国品牌

在中国车市的市占率长期排于30%的低位，在主场一直扮演配角。2020年后中国品牌的市占

率快速提升，2021年逼近40%，2022年逼近44%，2023年逼近50%，2024年逼近60%，

2025年逼近65%，一年上一个大台阶，势头逼人，导致海外品牌的在华高管换了一轮又一

轮；2020年新能源在中国车市的市占率不及6%，2021年逼近14%，2022年逼近26%，2023

年逼近34%，2024年逼近46%，2025年逼近53%，同样是增势强劲；

在中国品牌与新能源的市占率突飞猛进之际，主打新能源的中国品牌成了中国车市的新主导力

量，快速颠覆了之前由主打燃油车的海外品牌主导的传统格局。在存量背景下，我们把中国品牌

快速颠覆海外品牌主导地位的周期，定义为存量之争1.0时代，截至2025年底，该时代基本结束；

虽然中国车市全面进入了存量时代，新竞争格局也浮出了水面，理论上近十年广大车企主打的

电气化、智能化等新技术，应迎来全面收获期，但实际上脱颖而出的车企廖廖无几，多数仍处于

艰难探索与持续投入期，少部分陷入了“投得越多卖得越惨”的恶性循环。如果上述表现是正

常的，说明电气化与智能化并非核心趋势或主要赛道，车企有些一厢情愿或小题大做了。如果这

是不正常的，意味着过去车企对电气化、智能化的定位可能太技术化了，有些剑走偏锋或过于

“炫技”了，接下来急需强化与存量化等具有普世价值的新趋势的结合。后一种情况正是本报告

的讨论重点。
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存量之争原本是海外品牌率先发起并受益

2014-2019年，海外品牌投放了昂科威、锐界、途观L等

一堆大燃油车，纷纷爆款与留住大量用户

中国乘用车市场发育比较晚，如以普通家庭加速涌入的节点推算，中国车市的发展主要集中于进
入21世纪的这二十多年。中国车市不仅发育晚，而且发育很突然，第一个拔高节点集中于2007-
2010年，年销量一下子由不足500万辆飙升至1000万辆，一举超过美国，成为全球最大车市，
之后持续提升，2016年突破2000万辆，全球遥遥领先。中国车市除了发育晚、发育突然，发育
也比较单纯，在第一个拔高点2007-2010年，开始大量涌入以首购为主、集中大城与30岁上下

的青年(结婚)家庭用户，之后该群体占比快速提升，并向小城渗透，2014-2016年，35岁以内

的青年家庭的占比突破70小镇青年成为新主力；

◆ 2007年起中国车市成就了朗逸、新宝来、朗动、英朗、科鲁兹等一大批合资车企的紧凑型轿车，
理论上，2014年起，上述用户会大规模掀起再购潮，届时主力再购用户的年龄会升至35岁上下，

购车诉求会集中空间、品质、品牌等；

◆ 率先发现、布局与受益存量机遇的是海外品牌，2014年起，福特、通用、大众等诸多海外品牌，

先后投放了昂科威、锐界、途观L、途昂等一大批中型SUV、中大型SUV等适合换购的全新大燃

油车，且纷纷爆款。2016年，轩逸、朗逸、CR-V、RAV4荣放、哈弗H6、帝豪等保有量巨大

的主流车型的再购用户，凸显强烈的高端化诉求，且几乎都选择了海外品牌。在存量之争1.0时

代的前期(2014-2019年),最大的受益者是大众汽车，其制定了SUV战略，2017-2019年，先
后投放了途观L、途岳、途昂等一堆SUV,且纷纷爆款，并留住大量朗逸、速腾、宝来等紧凑型

轿车的用户，助推大众在华销量持续突破300万辆，遥遥领先于广大竞品。期间，中国品牌也投
放了哈弗H7、传祺GS8、长安CS95等多款大燃油车，但整体表现平平，脱颖而出的寥寥无

几，即便有，大体也是昙花一现；

◆ 2014-2019年，再购用户除了释放出强劲的高端化诉求，也滋生出了部分代步诉求，成就了
XR-V、缤智、POLO等海外品牌的小燃油车，其中本田成为最大受益者；

◆ 在存量之争1.0时代的前期，海外品牌的市占率近七成，牢牢把持着中国车市的主导地位，还

留住了大量老用户。2020年起，如海外品牌能持续升级家庭大车与丰富代步小车，积极挖掘

节能、智能等技术升级空间，中国品牌在十四五期间能有后来居上的机会吗?

存量之争原本是海外品牌率先发起并受益

2014一2019年，海外品牌投放了昂科威、锐界、途观L等

一堆大燃油车，纷纷爆款与留住大量用户

中国乘用车市场发育比较晚，如以普通家庭加速涌入的节点推算，中国车市的发展主要集中于进

入21世纪的这二十多年。中国车市不仅发育晚，而且发育很突然，第一个拔高节点集中于2007-

之后持续提升，2016年突破2000万辆，全球遥遥领先。中国车市除了发育晚、发育突然，发育

也比较单纯，在第一个拔高点2007-2010年，开始大量涌入以首购为主、集中大城与30岁上下

的青年（结婚）家庭用户，之后该群体占比快速提升，并向小城渗透，2014一2016年，35岁以内

的青年家庭的占比突破70%，小镇青年成为新主力；

2007年起中国车市成就了朗逸、新宝来、朗动、英朗、科鲁兹等一大批合资车企的紧型轿车，

理论上，2014年起，上述用户会大规模掀起再购潮，届时主力再购用户的年龄会升至35岁上下

购车诉求会集中空间、品质、品牌等；

率先发现、布局与受益存量机遇的是海外品牌，2014年起，福特、通用、大众等诸多海外品牌

先后投放了昂科威、锐界、途观L、途昂等一天批中型SUV、中天型SUV等适合换购的全新天燃

油车，且纷纷爆款。2016年，轩逸、朗逸、CR-V、RAV4荣放、哈弗H6、帝豪等保有量巨大

的主流车型的再购用户，凸显强烈的高端化诉求，且几乎都选择了海外品牌。在存量之争1.0时

代的前期(2014-2019年)，最大的受益者是大众汽车，其制定了SUV战略，2017-2019年，先

后投放了途观L、途岳、途昂等一堆SUV，且纷纷爆款，开留住天量朗逸、速腾、宝来等紧型

轿车的用户，助推大众在华销量持续突破300万辆，遥遥领先于广大竞品。期间，中国品牌也投

放了哈弗H7、传祺GS8、长安CS95等多款大燃油车，但整体表现平平，脱颖而出的廖廖无

几，即便有，大体也是昙花一现；

2014-2019年，再购用户除了释放出强劲的高端化诉求，也滋生出了部分代步诉求，成就了

XR-V、缤智、POLO等海外品牌的小燃油车，其中本田成为最大受益者；

在存量之争1.0时代的前期，海外品牌的市占率近七成，牢牢把持着中国车市的主导地位，还

留住了天量老用户。2020年起，如海外品牌能持续开级家庭大车与丰富代步小车，积极挖掘

节能、智能等技术升级空间，中国品牌在十四五期间能有后来居上的机会吗？
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2020年，存量之争迎来拐点

五菱、特斯拉瞬间激活新能源车市，并抢了大量增换购用户

助推存量之争的主战场由大燃油车向新能源渗透

◆ 2014年起，海外品牌不仅培育了锐界、昂科威、途观L等一堆纷纷爆款的主流大燃油车，而且迎

来了奔驰、宝马、奥迪等高端品牌的集体爆发式增长，理论上，上述更优质的海外品牌用户，会
从2020年起快速释放出新一轮再购需求。即从2020年起，海外品牌如能有效升级2014-2019年

的主销产品，大概率会创造出更好的发展机会；

◆ 2014-2019年，海外品牌在中国车市取得的巨大成功，可能让海外品牌的全球高层变得无比
自信，甚至自负，制定了激进的纯电战略。可惜该战略的核心出发点并非有效留住2014-2019

年这部分再购用户，而是积极迎合这理念那趋势，我们不能轻易否定这理念那趋势的正确性，

但它们严重脱离中国车市的实际状况，容易让车企掉链子。2020年主打纯电的特斯拉的首款

国产车型Model 3的瞬间爆款，客观上让海外品牌更加坚定了纯电战略的正确性。殊不知特

斯拉之所以能在中国车市瞬间爆款，并吸引大量奥迪、奔驰、宝马等高端品牌的再购用户，

很大程度上是因为中国用户在特斯拉身上看到了久违的锐意进取与积极向上，而不是那一块电
池，理论上这些精神应当是奥迪、奔驰与宝马要积极提炼与传递的。特斯拉的成功理应引起

奥迪、奔驰与宝马的反思，而不是跟风；

◆ 在2020年那个特殊节点，除了特斯拉的强势崛起，还有小电动宏光MINIEV的横空出世，后者更
有中国特色，且其聚焦的代步领域，被海外品牌选择性忽略。再加理想与蔚来等的共同努力，助

推存量之争的主战场由大燃油车向新能源渗透。2020年成了中国车市存量之争的拐点，该拐点的

最大亮点是，中国品牌不再是清一色在“菜单”里，理想ONE、蔚来ES6、宏光MINIEV、黑猫
等少部分中国新能源产品开始“上桌”,参与存量之争。

2020年，存量之争迎来拐点

五菱、特斯拉瞬间激活新能源车市，并抢了大量增换购用户

助推存量之争的主战场由大燃油车向新能源渗透

2014年起，海外品牌不仅培育了锐界、昂科威、途观L等一堆纷纷爆款的主流大燃油车，而且迎

来了奔驰、宝马、奥迪等高端品牌的集体爆发式增长，理论上，上述更优质的海外品牌用户，会

从2020年起快速释放出新一轮再购需求。即从2020年起，海外品牌如能有效升级2014-2019年

的主销产品，大概率会创造出更好的发展机会；

自信，甚至自负，制定了激进的纯电战略。可惜该战略的核心出发点并非有效留住2014-2019

年这部分再购用户，而是积极迎合这理念那趋势，我们不能轻易否定这理念那趋势的正确性

但它们严重脱离中国车市的实际状况，容易让车企掉链子。2020年主打纯电的特斯拉的首款

国产车型Model3的瞬间爆款，客观上让海外品牌更加坚定了纯电战略的正确性。殊不知特

斯拉之所以能在中国车市瞬间爆款，并吸引大量奥迪、奔驰、宝马等高端品牌的再购用户，

很大程度上是因为中国用户在特斯拉身上看到了久违的锐意进取与积极向上，而不是那一块电

池，理论上这些精神应当是奥迪、奔驰与宝马要积极提炼与传递的。特斯拉的成功理应引起

奥迪、奔驰与宝马的反思，而不是跟风；

在2020年那个特殊节点，除了特斯拉的强势崛起，还有小电动宏光MINIEV的横空出世，后者更

有中国特色，且其聚焦的代步领域，被海外品牌选择性忽略。再加理想与蔚来等的共同努力，助

推存量之争的主战场由大燃油车向新能源渗透。2020年成了中国车市存量之争的拐点，该拐点的

等少部分中国新能源产品开始“上桌”，参与存量之争。



2020年
特斯拉Model 3和五菱宏光MINIEV在华终端销量走势(万辆)
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2020年

部分主流车型的老用户意向增换购去向

◎原车型●去向海外品牌 去向中国品牌
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数据说明；横轴为车长(mm),纵轴为车软主确价(万元),圆圈大小为意向图换占比；黑色字体为燃油车，红色字体为新能源

2020年

特斯拉Model3和五菱宏光MINIEV在华终端销量走势(万辆)
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部分主流车型的老用户意向增换购去向
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数据说明：横轴为车长(mm)，纵轴为车款主销价(万元)，圆圈大小为意向置换占比；黑色字体为燃油车，红色字体为新能源



2021-2025年，比亚迪、问界、小米等嗅觉敏锐的中国品牌
把新能源车市打成了存量之争的主战场，抢了大量海外品牌用户

◆ 如果说把中国车市存量之争的主战场由燃油车推向新能源的功臣是特斯拉，主力就是中国品

牌：2021年4月，基于秦PLUS、宋PLUS等全新产品，比亚迪强势崛起，2022年初全面

转型为新能源车企，2023年初和2024年初，连续发动猛烈的价格战，彻底冲垮大众、丰
田、本田、日产、别克等主流海外品牌的攻防体系，抢了大量海外品牌的老用户；理想

7/8/9、问界7/8/9、小米SU7、小米YU7、乐道L90等中国品牌的高端车型，发动了一波

波高端攻势，彻底冲垮了BBA的攻防体系，抢了大量BBA的老用户；继宏光MINIEV后，

好猫、海豚、海鸥、元PLUS、星愿等一大堆小电动蜂拥而至，快速抢占了XR-V、缤智、

POLO、飞度等海外品牌小燃油车的市场空间，吸引了大量以女性为主的海外品牌的增购

家庭用户；

◆ 2025年，轩逸、朗逸、RAV4荣放、CR-V、帕萨特、凯美瑞等拥有巨大保有量的主流车型
的再购用户，纷纷选购中国品牌的大节能车与中国品牌的代步小电动；

◆ 2020-2025年，中国车市的增换购占比持续提升，并突破75意味着存量用户去了哪里，
中国车市的销量大头就在哪里。随着大量海外品牌用户转投中国品牌，中国品牌的在华终端销

量快速由600多万辆飙升至1500万辆，海外品牌由1300多万辆降至800多万辆。

腾势Z9GT

2021-2025年，比亚迪、问界、小米等嗅觉敏锐的中国品牌

把新能源车市打成了存量之争的主战场，抢了大量海外品牌用户

如果说把中国车市存量之争的主战场由燃油车推向新能源的功臣是特斯拉，主力就是中国品

牌：2021年4月，基于秦PLUS、宋PLUS等全新产品，比亚迪强势崛起，2022年初全面

转型为新能源车企，2023年初和2024年初，连续发动猛烈的价格战，彻底冲跨大众、丰

田、本田、日产、别克等主流海外品牌的攻防体系，抢了大量海外品牌的老用户；理想

7/8/9、问界7/8/9、小米SU7、小米YU7、乐道L90等中国品牌的高端车型，发动了一波

波高端攻势，彻底冲跨了BBA的攻防体系，抢了大量BBA的老用户；继宏光MINIEV后，

好猫、海豚、海鸥、元PLUS、星愿等一大堆小电动蜂拥而至，快速抢占了XR-V、缤智

POLO、飞度等海外品牌小燃油车的市场空间，吸引了大量以女性为主的海外品牌的增购

家庭用户：

2025年，轩逸、朗逸、RAV4荣放、CR-V、帕萨特、凯美瑞等拥有巨大保有量的主流车型

的再购用户，纷纷选购中国品牌的大节能车与中国品牌的代步小电动；

2020-2025年，中国车市的增换购占比持续提升，并突破75%，意味着存量用户去了哪里

中国车市的销量大头就在哪里。随着大量海外品牌用户转投中国品牌，中国品牌的在华终端销

量快速由600多万辆升至1500万辆，海外品牌由1300多万辆降至800多万辆。

腾势Z9价



2007-2025年
中国品牌、海外品牌在华终端销量与中国车市增换购占比走势(万辆)
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2025年
部分主流车型的老用户意向增换购去向

●原车型●去向海外品牌 ●去向中国品牌
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数据说明；横轴为车长(mm),纵轴为车软主销价(方元),圆圈大小为意向置换占比；黑色字体为燃油车，红色字体为新能源
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中国品牌、海外品牌在华终端销量与中国车市增换购占比走势(万辆)
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部分主流车型的老用户意向增换购去向

●原车型 去向海外品牌 去向中国品牌
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数据说明：横轴为车长(mm），纵轴为车款主销价(万元)，圆圈大小为意向置换占比；黑色字体为燃油车，红色字体为新能源



在存量之争1.0时代后期，主打新能源的中国品牌
第一次真正大规模留住了自身用户
2025年问界引领用户忠诚度排行榜

◆ 在2020年之前，买了中国品牌的用户，很少再买中国品牌，多数都想来辆大众、丰田、本田等
海外品牌的，家庭条件好点的，大概率会来辆奥迪、奔驰与宝马等海外高端品牌的，这个阶段中

国品牌就像海外品牌的“提款机”。哪怕在中国品牌快速崛起的前夕2019年，中国品牌的忠诚

度不及10远不如海外品牌。2020年起，随着理想、五菱新能源、坦克、蔚来、比亚迪、问
界、小米等诸多适合增换购的中国品牌的强势崛起，中国品牌的忠诚度扶摇直上，2023年一举
超越海外品牌，2024-2025年仍旧保持领先优势，这是中国品牌第一次大规模留住自身用户，
同时把海外品牌打成了“提款机”;

◆ 2025年问界的用户忠诚度高达40.81位居榜首。当年问界的再购用户以2023年9月之前

的老问界M7用户为主，理论上，该群体换购M8和M9两款主销大节能车的概率是很高的。不

过，2023年9月之前M7的销量并不高，并不能充分展示2025年问界高忠诚度的价值，如2027

-2028年，问界还能维持高忠诚度，其含金量就非常高了；

◆ 2025年，与问界类似，岚图、蔚来、腾势、魏牌、极氪等多数中国新锐高端品牌的忠诚度
都挺高，直接原因是上述品牌2025年都主打旗舰产品，该产品非常有利于提升忠诚度，但
都有个共同问题，换购用户的数量并不多，真正的考验期都在再购用户爆发式增长的2027-
2029年；

◆ 比亚迪的比亚迪、腾势、方程豹，吉利汽车的吉利、领克和极氪，长城的魏牌、坦克等，都位
居忠诚度TOP20,部分说明上述车企的“多品牌战略”在留住用户方面取得一定成效；

2025年，海外品牌挤进用户忠诚度TOP20的仅有特斯拉与丰田，两者也是当年海外品牌中
表现最稳定的，前者稳住了60万辆，后者守住了150万辆。再次说明，海外品牌的绝地反击，

首先要留住自身用户。其实不少海外品牌也是这么想的，十三五、十四五期间，现代、日产、

别克、大众等，都觉得自己坐拥几百万，甚至过千万的老用户，在存量之争中自然会所向无

敌，但结果是被按在地上疯狂摩擦，甚至坐吃山空，不仅销量一蹶不振，老用户也所剩无几。

在存量之争1.0时代后期，主打新能源的中国品牌

第一次真正大规模留住了自身用户

2025年问界引领用户忠诚度排行榜

在2020年之前，买了中国品牌的用户，很少再买中国品牌，多数都想来辆大众、丰田、本田等

海外品牌的，家庭条件好点的，大概率会来辆奥迪、奔驰与宝马等海外高端品牌的，这个阶段中

国品牌就像海外品牌的“提款机”。哪怕在中国品牌快速崛起的前夕2019年，中国品牌的忠诚

度不及10%，远不如海外品牌。2020年起，随着理想、五菱新能源、坦克、蔚来、比亚迪、问

界、小米等诸多适合增换购的中国品牌的强势崛起，中国品牌的忠诚度扶摇直上，2023年一举

超越海外品牌，2024一2025年仍日保持领先优势，这是中国品牌第一次大规模留住自身用户，

同时把海外品牌打成了“提款机”；

2025年问界的用户忠诚度高达40.81%，位居榜首。当年问界的再购用户以2023年9月之前

的老问界M7用户为主，理论上，该群体换购M8和M9两款主销大节能车的概率是很高的。不

过，2023年9月之前M7的销量并不高，并不能充分展示2025年问界高忠诚度的价值，如2027

-2028年，问界还能维持高忠诚度，其含金量就非常高了；

2025年，与问界类似，岚图、蔚来、腾势、魏牌、极氪等多数中国新锐高端品牌的忠诚度

都挺高，直接原因是上述品牌2025年都主打旗舰产品，该产品非常有利于提升忠诚度，但

都有个共同问题，换购用户的数量并不多，真正的考验期都在再购用户爆发式增长的2027-

2029年;

比亚迪的比亚迪、腾势、方程豹，吉利汽车的吉利、领克和极氪，长城的魏牌、坦克等，都位

居忠诚度TOP20，部分说明上述车企的“多品牌战略”在留住用户方面取得一定成效；

2025年，海外品牌挤进用户忠诚度TOP20的仅有特斯拉与丰田，两者也是当年海外品牌中

表现最稳定的，前者稳住了60万辆，后者守住了150万辆。再次说明，海外品牌的绝地反击，

首先要留住自身用户。其实不少海外品牌也是这么想的，十三五、十四五期间，现代、日产、

别克、大众等，都觉得自己坐拥几百万，甚至过干万的老用户，在存量之争中自然会所向无

敌，但结果是被按在地上疯狂摩擦，甚至坐吃山空，不仅销量一蹶不振，老用户也所剩无几。



2019-2025年
中国品牌、海外普通品牌与海外高端品牌用户忠诚度走势
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数据说明：博品研究院

2025年
中国乘用车市场主流品牌用户忠诚度TOP20

问界 40.81%
岚图 35.06%
蔚来 35.04%
领克 33.58%
腾势 32.47%
特斯拉 31.81%
魏牌 31.52%
极氪 27.38%
比亚迪 27.01%
小米 26.38%
乐道 25.92%
吉利 25.65%
理想 24.18%
坦克 23.53%
捷途 23.26%
丰田 23.23%
小鹏 22.07%
奇瑞 20.94%
智己 20.63%
红旗 20.60%

数据说明：主流品牌为2025年在华终端销量趣3万辆的品牌
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中国品牌、 海外普通品牌与海外高端品牌用户忠诚度走势
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数据说明：主流品牌为2025年在华终端销量超3万辆的品牌



在存量之争1.0时代后期
主打新能源的中国品牌不仅留住了自身用户
还获得了用户推荐，2025年蔚来引领用户净推荐率排行榜

◆ 2020-2025年，本轮中国品牌的崛起，不仅第一次大规模留住了用户，而且赢得了用户认可，
尤其是提升了关键指标净推荐率，部分说明中国品牌本轮的卖点不局限于传统卖点之便宜，

还创造了值得用户分享的新价值。2020年中国品牌的净推荐率不及10大幅落后于海外
品牌，2022年，比亚迪与理想的强势崛起，助推中国品牌的净推荐率一举超越海外普通品
牌，2024年，问界、小米等纷纷跟进，助推中国品牌的净推荐率一举超越海外高端品牌。

2025年，中国品牌净推荐率逼近25持续保持领先优势；

◆ 2025年蔚来的用户净推荐率高达62.08位居榜首，其中服务仍是蔚来拉升净推荐率的关
键指标。另外，蔚来的乐道和萤火虫两大新品牌，也位列净推荐率TOP20,充分体现了蔚来

的服务、换电等的体系优势；问界以60.52??随其后，其M8和M9两款旗舰产品，是拉升净
推荐率的关键指标；

◆ 2025年，虽然小米遭遇了不少负面舆论，但小米的净推荐率仍高达51.43位居第四。与其说
小米汽车的真正营销大师是雷军，不如说是小米用户，2025年在雷军式营销深陷“信任危机”
之际，是广大用户在默默替小米汽车擦屁股，在不遗余力推销小米汽车。那些精雕细琢的华丽

辞藻，哗众取宠的时尚概念，很容易雨打风吹去。那些朴实无华的用车体验，微不足道的个人

分享，倒有可能润物细无声植入土壤，成为孕育新生命的养料。2025年51.43??高净推荐率，

才是小米汽车的最大营销底气，维护这份底气的最好方式，就是认认真真做好产品；

◆ 整体看，主导2025年中国车市净推荐率TOP20的仍是新品牌，由于新品牌在运营初期拥有更
多资源，更容易提供优质体验，更容易得到推荐。沉积几年后，如该品牌仍保持高净推荐率，

会更有说服力；

◆ 比亚迪的比亚迪、方程豹、腾势，吉利的极氪、领克，长城的坦克、魏牌等，都位列净推荐率
TOP20,说明上述车企的“多品牌战略”已赢得用户部分认可；

虽然丰田、雷克萨斯位居净推荐率TOP20的末尾，但两者的企业理念、产品卖点等关键指标
都非常成熟与定型，都被市场充分验证，那些净推荐率看似不错的中国品牌，应有居安思危的
意识。

在存量之争1.0时代后期

主打新能源的中国品牌不仅留住了自身用户

还获得了用户推荐，2025年蔚来引领用户净推荐率排行榜

2020-2025年，本轮中国品牌的崛起，不仅第一次大规模留住了用户，而且赢得了用户认可

尤其是提升了关键指标净推荐率，部分说明中国品牌本轮的卖点不局限于传统卖点之便宜，

还创造了值得用户分享的新价值。2020年中国品牌的净推荐率不及10%，大幅落后于海外

牌，2024年，问界、小米等纷纷跟进，助推中国品牌的净推荐率一举超越海外高端品牌。

2025年，中国品牌净推荐率逼近25%，持续保持领先优势；

2025年蔚来的用户净推荐率高达62.08%，位居榜首，其中服务仍是蔚来拉升净推荐率的关

键指标。另外，蔚来的乐道和萤火虫两大新品牌，也位列净推荐率TOP20，充分体现了蔚来

的服务、换电等的体系优势；问界以60.52%紧随其后，其M8和M9两款旗舰产品，是拉升净

推荐率的关键指标；

2025年，虽然小米遭遇了不少负面舆论，但小米的净推荐率仍高达51.43%，位居第四。与其说

小米汽车的真正营销大师是雷军，不如说是小米用户，2025年在雷军式营销深陷“信任危机”

之际，是广大用户在默默替小米汽车擦屁股，在不遗余力推销小米汽车。那些精雕细琢的华丽

辞藻，哗众取宠的时尚概念，很容易雨打风吹去。那些朴实无华的用车体验，微不足道的个人

分享，倒有可能润物细无声植入土壤，成为孕育新生命的养料。2025年51.43%的高净推荐率

才是小米汽车的最大营销底气，维护这份底气的最好方式，就是认认真真做好产品；

多资源，更容易提供优质体验，更容易得到推荐。沉积几年后，如该品牌仍保持高净推荐率，

会更有说服力；

比亚迪的比亚迪、方程豹、腾势，吉利的极氪、领克，长城的坦克、魏牌等，都位列净推荐率

虽然丰田、雷克萨斯位居净推荐率TOP20的未尾，但两者的企业理念、产品卖点等关键指标

都非常成熟与定型，都被市场充分验证，那些净推荐率看似不错的中国品牌，应有居安思危的

意识。



2020-2025年
中国品牌、海外普通品牌与海外高端品牌用户净推荐率走势

-中国品牌
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一 海外高端品牌
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数据来源：腆鼎研究院

2025年
中国乘用车市场主流品牌用户净推荐率TOP20

蔚来 62.08%
问界 60.52%
极氮 52.65%
小米 51.43%
方程豹 46.35%
乐道 45.83%
坦克 45.73%
腾势 43.21%
特斯拉 43.08%
魏牌 42.14%
享界 42.06%
领克 41.67%
萤火虫 40.27%
理想 35.28%
智界 32.13%
岚图 30.72%
智己 29.16%
比亚迪 27.68%
雷克萨斯 27.56%
丰田 25.64%

数据说明：主流品牌为2025年在华终端销里超3万辆的品牌
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中国品牌、海外普通品牌与海外高端品牌用户净推荐率走势
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2025年

中国乘用车市场主流品牌用户净推荐率TOP20

蔚来 62.08%

问界 60.52%

极氰 52.65%

小米 51.43%

方程豹 46.35%

乐道 45.83%

坦克 45.73%

腾势 43.21%

特斯拉 43.08%

魏牌 42.14%

享界 42.06%

领克 141.67%

萤火虫 40.27%

理想 35.28%

智界 32.13%

岚图 30.72%

智己 29.16%

比亚迪 27.68%

雷克萨斯 27.56%

丰田 25.64%

数据说明：主流品牌为2025年在华终端销量超3万辆的品牌



在存量之争1.0时代后期
中国品牌能留住用户与获得用户推荐
归功于产品布局更好迎合了中年化与中产化的用户演变新趋势

◆ 谋事在人成事在天，2014-2025年，在中国车市的存量之争1.0时代，中国品牌之所以能后来居

上，把存量之争的主战场由燃油车推向新能源，并成为新主导力量，除了自身努力外，关键是自

己的努力充分迎合了中国车市的演变趋势；

◆ 2020-2025年，中国车市的中年化与中产化持续显著,两者占比分别升至56.15?43.31成
为中国车市的主力或重要用户。“双中用户”有选购大节能与小电动的强烈欲望，与中国品牌的产

品布局不谋而合，瞬间点燃了理想ONE、理想L7/8/9、问界M7/8/9、腾势D9、宏光MINIEV、

海豚、海鸥、星愿等诸多产品的爆款激情。期间，海外品牌也很努力，大众、奥迪、奔驰、宝马

等，不遗余力推进新能源战略，投放了ID系、e-tron、EQ、系等诸多新能源产品，渴望一举平

替燃油车，但就是无法点燃用户的消费激情，因为相关产品无法有效满足“双中”用户的购车

诉求；

◆ 中国品牌并不是一开始就有迎合“双中”用户的觉悟，2019年理想ONE被视为异类，2020-2023

年，一堆模仿特斯拉的中国品牌纯电产品，纷纷陷入见光死的窘境。不幸中的万幸，中国品牌学
习能力强、调整效率高，快速跟进了理想、五菱新能源、比亚迪等少数优秀车企的起量模式，也
很快喝上一口汤。多数海外品牌受制于核心决策不在国内与本土研发体系落后等，面对有中国特

色的新能源浪潮，只能望洋兴叹。

在存量之争1.0时代后期

中国品牌能留住用户与获得用户推荐

归功于产品布局更好迎合了中年化与中产化的用户演变新趋势

谋事在人成事在天，2014-2025年，在中国车市的存量之争1.0时代，中国品牌之所以能后来居

上，把存量之争的主战场由燃油车推向新能源，并成为新主导力量，除了自身努力外，关键是自

己的努力充分迎合了中国车市的演变趋势；

2020-2025年，中国车市的中年化与中产化持续显著，两者占比分别升至56.15%和43.31%，成

为中国车市的主力或重要用户。“双中用户”有选购大节能与小电动的强烈欲望，与中国品牌的产

品布局不谋而合，瞬间点燃了理想ONE、理想L7/8/9、问界M7/8/9、腾势D9、宏光MINIEV、

海豚、海鸥、星愿等诸多产品的爆款激情。期间，海外品牌也很努力，大众、奥迪、奔驰、宝马

等，不遗余力推进新能源战略，投放了ID系、e-tron、EQ、系等诸多新能源产品，渴望一举平

替燃油车，但就是无法点燃用户的消费激情，因为相关产品无法有效满足“双中”用户的购车

诉求；

中国品牌并不是一开始就有迎合“双中”用户的觉悟，2019年理想ONE被视为异类，2020-2023

年，一堆模仿特斯拉的中国品牌纯电产品，纷纷陷入见光死的窘境。不幸中的万幸，中国品牌学

习能力强、调整效率高，快速跟进了理想、五菱新能源、比亚迪等少数优秀车企的起量模式，也

很快喝上一口汤。多数海外品牌受制于核心决策不在国内与本土研发体系落后等，面对有中国特

色的新能源浪潮，只能望洋兴叹。



2014-2025年
中国乘用车(新车)市场的
各年龄段购车用户占比走势
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中国乘用车(新车)市场的
各阶层购车用户占比走势
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数据来源：奥易研究院
数据说明：两年的年龄小于35岁，中年介于35至54岁，老年大于54岁；工薪的家庭年牧入画于15万元，中产介于15至50万元，富豪高于50万元
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数据说明；横轴为车长(mm),纵轴为车款主痛价(万元),圆醒大小为意向篮换占比
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数据说明：青年的年龄小于35岁，中年介于35至54岁：老年大于54岁；工薪的家庭年收入低于15万元，中产介于15至50万元，富豪高于50万元
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在存量之争1.0时代，打败海外品牌的
除了中国品牌与错失“双中”机遇，还有大量海外品牌的二手车

◆ 近五六年，海外品牌在华销量的大幅下滑，不全因中国品牌的强势崛起，或海外品牌没有
充分抓住“双中”机遇，还有一个重磅级因素，即大量海外品牌的二手车。2020-2025
年，保有量巨大的海外品牌用户，在纷纷增换购之际，会向市场注入大量二手车，这些二
手车的性价比，可以秒杀新车；

◆ 车企为了避免与二手车的正面冲突，一般会在上一代产品即将涌入二手车市场的节点，推出

新一代产品，通过挖掘新技术、新设计等新卖点，提升产品附加值，与上一代产品的二手车

形成差异化竞争。但在产品迭代上，海外品牌犯了一个致命错误，2020-2025年，海外品牌

的在华主力车型，与2014-2019年区别不大，如BBA过去卖34C、56E,现在仍卖34C和
56E,且产品更新不大，将导致现在的34C和56E与二手34C和56E同场竞技，结果只能是
新车的大规模降价促销；

反观中国品牌，2019年主销车型，与2025年主销车型，几乎是两套完全不同的阵容，前
者主打燃油车，后者主打新能源，如2019年位居榜首的哈弗H6,在2025年直接被挤出

了TOP20。中国品牌高效的产品迭代，不仅有效避免了新车与二手车的冲突，还助力了自身

甩开膀子抢夺海外品牌的用户。

朗逸

在存量之争1.0时代，打败海外品牌的

除了中国品牌与错失“双中”机遇，还有大量海外品牌的二手车

近五六年，海外品牌在华销量的大幅下滑，不全因中国品牌的强势崛起，或海外品牌没有

充分抓住“双中”机遇，还有一个重磅级因素，即大量海外品牌的二手车。2020-2025

年，保有量巨大的海外品牌用户，在纷纷增换购之际，会向市场注入大量二手车，这些二

手车的性价比，可以秒杀新车；

车企为了避免与二手车的正面冲突，一般会在上一代产品即将涌入二手车市场的节点，推出

新一代产品，通过挖掘新技术、新设计等新卖点，提升产品附加值，与上一代产品的二手车

形成差异化竞争。但在产品送代上，海外品牌犯了一个致命错误，2020-2025年，海外品牌

的在华主力车型，与2014-2019年区别不大，如BBA过去卖34C、56E，现在仍卖34C和

56E，且产品更新不大，将导致现在的34C和56E与二手34C和56E同场竞技，结果只能是

新车的大规模降价促销；

反观中国品牌，2019年主销车型，与2025年主销车型，几乎是两套完全不同的阵容，前

者主打燃油车，后者主打新能源，如2019年位居榜首的哈弗H6，在2025年直接被挤出

了TOP20。中国品牌高效的产品迭代，不仅有效避免了新车与二手车的冲突，还助力了自身

甩开膀子抢夺海外品牌的用户。

朗逸
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中国品牌车型在华终端销量
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2026-2027年
新能源购置税优惠减半与海外品牌加速本土化
将验证主打新能源的中国品牌的主导地位是否牢固
并开启存量之争2.0时代

◆ 2020-2025年，主打新能源的中国品牌之所以能主导存量之争，与购置税减免等政策也有密
切关系。2026-2027年，中国新能源汽车的购置税优惠幅度将减半，之后将取消，同时每辆
新能源乘用车减税额不超过1.5万元。如一辆售价20万元的新能源产品，在10??购置税优惠减
半后，等于少了1万元的优惠，如车企不及时弥补该损失，大概率会降低不少用户选购该新能源
产品的欲望；

除了相关政策的优惠幅度会降低，海外品牌也会掀起第一轮大规模的反攻浪潮，2026年起，大
众、日产、别克等海外品牌，会先后投放ID.ERA 9X、NX8、至境系列等大量本土化产品。上

述产品的性能会越来越趋同于中国品牌，因为核心技术主要来自合资车企的中方，定价也会积极

靠近中国品牌。再加品牌优势，海外品牌的本轮反攻不可小觑；

上述不利因素，给主打新能源的中国品牌持续主导存量之争，带来了不少挑战，没准会把存量之
争推向拉锯战，延缓或限制中国品牌市占率持续提升的势头。我们腾易研究院把中国品牌巩固
主导地位的过程，定义为中国车市存量之争的2.0时代，估计时间会集中于2026-2030年，即

十五五阶段。
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新能源汽车购置税优惠减少
2026-2027年，新能源汽车购置税按5??收
(法定税率是10?单车最高减税额只有1.5
万元，超过的部分要全额交税

存量之争
主打新能源的中国品牌主导

海外品牌加速本土化

2026年起，大众、日产、别克等海外品牌，将投
放ID.ERA 9X、NX8、至境系列等本土化产品

新能源汽车购置税优惠减少

2026-2027年，新能源汽车购置税按5%征收

（法定税率是10%），单车最高减税额只有1.5

万元，超过的部分要全额交税
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海外品牌加速本土化

2026年起，大众、日产、别克等海外品牌，将投

放ID.ERA9X、NX8、至境系列等本土化产品



进入存量之争2.0时代
中国品牌也会面临留住用户和预防二手车暴击的严峻挑战

◆ 在存量之争1.0时代，光脚不怕穿鞋的中国品牌的主要精力，就是甩开膀子抢夺海外品牌庞大的

保有用户。但进入2.0时代，快速积累起庞大保有用户的中国品牌，也会面临如何有效留住自
身用户的严峻挑战。如比亚迪销量于2021年起突飞猛进，2026-2027年，比亚迪的再购用户

会爆发式涌现，比亚迪拿什么留住这些用户?理想与问界销量于2022-2023年爆发式增长，

2027-2028年，理想与问界的再购用户也会爆发式涌现，两者会面临如何有效留住用户的拷

问⋯⋯十五五，中国品牌每年将涌现1000万的再购用户，如其中的多数仍选择中国品牌，中

国品牌在存量之争的主导地位就有保障，反之亦然；

◆ 在存量之争1.0时代，海外品牌遭遇了二手车的暴击，进入2.0时代，中国品牌也存在被二手车
暴击的巨大风险。在中国品牌用户大规模再购之际，将涌现大量中国品牌二手车。一旦性价比

突出的二手理想L7/8/9、二手问界M7/8/9,抢走大量购车更理性与务实的奶爸用户，再加理
想与问界的产品如更新滞后，新理想L7/8/9、新问界M7/8/9除了大规模降价促销，同样是别

无选择。

进入存量之争2.0时代
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进入存量之争2.0时代
中国品牌为了留住用户与减少二手车冲击
务必要跟上由“双中”到“双中三化”的新用户演变趋势

◆ 在存量之争1.0时代，中国品牌之所以能吸引大量海外品牌用户，海外品牌之所以会遭遇二手

车强势冲击，有个共同背景，即中年与中产成为中国车市的新购车主力。对比海外品牌，中国
品牌的产品与品牌布局，更好迎合了“双中”趋势，脱颖而出的概率自然会更高；

◆ 进入存量之争2.0时代，中国车市的消费主力又会出现新的演变，十五五期间，基本预判中年、

中产仍会保持主力位置，同时女性化、老年化与单身化会更加显著,占比有望分别升至45??
22?28将形成“双中三化”的新趋势；

◆ 在“双中三化”的新用户演变趋势中，除了持续选购大节能与小电动产品，越野硬朗型、流

线运动型等更加细分的产品，也可能会被更多关注，将为车企的“多品牌战略”提供更肥沃
的土壤。

进入存量之争2.0时代

中国品牌为了留住用户与减少二手车冲击三，
在存量之争1.0时代，中国品牌之所以能吸引大量海外品牌用户，海外品牌之所以会遭遇二手

车强势冲击，有个共同背景，即中年与中产成为中国车市的新购车主力。对比海外品牌，中国

品牌的产品与品牌布局，更好迎合了“双中”趋势，脱颖而出的概率自然会更高；

进入存量之争2.0时代，中国车市的消费主力又会出现新的演变，十五五期间，基本预判中年

中产仍会保持主力位置，同时女性化、老年化与单身化会更加显著，占比有望分别升至45%、

22%和28%，将形成“双中三化”的新趋势；

在“双中三化”的新用户演变趋势中，除了持续选购大节能与小电动产品，越野硬朗型、流

线运动型等更加细分的产品，也可能会被更多关注，将为车企的“多品牌战略”提供更肥沃

的土壤。
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进入存量之争2.0时代，中国品牌将由攻转“守”
留住用户将成为车企“多品牌战略”的核心使命

◆ 2025年，在不少车企深陷电气化与智能化泥潭之际，中国车市的存量之争已结束1.0时代，主
打新能源的中国品牌快速主导；

◆ 存量之争原本是海外品牌率先发起并受益，2014-2019年，海外品牌投放了昂科威、锐界、
途观L等一堆大燃油车，纷纷爆款与留住大量用户。2020年，存量之争迎来拐点，五菱、特斯
拉瞬间激活新能源车市，并抢了大量增换购用户，助推存量之争的主战场由大燃油车向新能源
渗透。2021-2025年，比亚迪、问界、小米等嗅觉敏锐的中国品牌，把新能源车市打成了存
量之争的主战场，抢了大量海外品牌用户；

◆ 在存量之争1.0时代(后期),主打新能源的中国品牌，第一次真正大规模留住了自身用户，

2025年问界引领用户忠诚度排行榜，中国品牌还获得了用户推荐，2025年蔚来引领用户净推

荐率排行榜。中国品牌能留住用户与获得用户推荐，归功于产品布局更好迎合了中年化与中
产化的用户演变新趋势。同期，打败海外品牌的，除了中国品牌与错失“双中”机遇，还有
大量海外品牌的二手车；

◆ 2026-2027年，新能源购置税优惠减半与海外品牌加速本土化，将验证主打新能源的中国
品牌的主导地位是否牢固，并开启存量之争2.0时代；

◆ 进入存量之争2.0时代，中国品牌也会面临留住用户和预防二手车暴击的严峻挑战，不仅要跟
上由“双中”到“双中三化”的新用户演变趋势，还得由攻转“守”,把留住用户升级为“多

品牌战略”的核心使命。截至2025年底，虽然多数中国车企都布局了“多品牌战略”,但多

品牌之间销量失衡、同质化竞争等不良现象非常显著,十五五，广大车企优化“多品牌战略”

迫在眉睫；

留住用户、预防二手车与跟上用户演变节奏之三大举措，将贯穿中国车市存量之争的始终，
点缀出存量之争的时代特色，助力车企优化“多品牌战略”和避免陷入电气化、智能化的

泥潭。

进入存量之争2.0时代，中国品牌将由攻转“守”
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途观L等一堆大燃油车，纷纷爆款与留住大量用户。2020年，存量之争迎来拐点，五菱、特斯
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渗透。2021-2025年，比亚迪、问界、小米等觉敏锐的中国品牌，把新能源车市打成了存

量之争的主战场，抢了大量海外品牌用户；
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2025年问界引领用户忠诚度排行榜，中国品牌还获得了用户推荐，2025年蔚来引领用户净推
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产化的用户演变新趋势。同期，打败海外品牌的，除了中国品牌与错失“双中”机遇，还有

大量海外品牌的二手车；

2026-2027年，新能源购置税优惠减半与海外品牌加速本土化，将验证主打新能源的中国

品牌的主导地位是否牢固，并开启存量之争2.0时代；

进入存量之争2.0时代，中国品牌也会面临留住用户和预防二手车暴击的严峻挑战，不仅要跟

品牌战略”的核心使命。截至2025年底，虽然多数中国车企都布局了“多品牌战略”，但多

品牌之间销量失衡、同质化竞争等不良现象非常显著，十五五，广大车企优化“多品牌战略”

迫在眉睫；

留住用户、预防二手车与跟上用户演变节奏之三大举措，将贯穿中国车市存量之争的始终

点缀出存量之争的时代特色，助力车企优化“多品牌战略”和避免陷入电气化、智能化的

泥潭。
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汽车行业巡回交流项目——洞若观火

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

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

◆ 交流主题：探究新主流车市

◆ 交流时间：2025年12月-2026年2月

◆ 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》

《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)。

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)

汽车行业巡回交流项目一一洞若观火

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

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

交流主题：探究新主流车市

交流时间：2025年12月-2026年2月

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一一《见微知著》

《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)。

获取方式

车企、经销商等腾易广大客户，可向

腾易服务人员素取；

非腾易客户的读者，可联系腾易研究院

(微信号：yicheresearch)
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