
从流量到留量里L生U
2026年天猫汽车消费者洞察白皮书

ctr淘宝天猫1天猫汽车1天猫甄选好车 X 蚂蚁集团 数字科技
共视市场研究 ANTGROUP



序言

在汽车行业迈入存量竞争的时代，主机厂正面临一个不容回避的困境：线索重

复率高，有效率走低，转化成本持续攀升，投放预算打了水漂却难以溯源。过去依

靠广撒网的粗放经营模式，已难以支撑未来的可持续增长。

这就促使主机厂从卖车走向经营车主一一识别谁是品牌的真实车主、理解TA

们在不同生命周期中的真实需求、在对的时间用对的方式触达TA们，并将洞察转化

为可执行的经营动作。

在此背景下，平台的价值不再仅取决于流量规模，而在于其是否具备“识别一

理解一转化”车主的完整能力，并实现对车主人群的长效经营。而天猫，正是这样

一套方法论的实践者。

天猫看得见真实车主

依托真实的消费行为与出行场景，天猫能够精准识别车主人群，构建以真实车

主为核心的数字技术能力，不是泛流量，而是可使用、可验证的数字技术。

天猫读得懂车主全生命周期需求

通过“人·车·生活场景洞察”，天猫能够还原车主在购车、用车、换车全生命

周期的行为特征与核心需求，并理解需求背后的驱动因素一一从城市通勤到家庭出

行，从户外露营到商务社交。

天猫能把洞察变成可运营、可落地、可验证的数据产品

从用户运营、精准触达，到转化承接与效果回传，天猫将洞察能力转化为标准

化的产品与经营工具，帮助主机厂实现从策略制定到业务落地的完整闭环。

本白皮书旨在为主机厂提供一套以真实车主为核心，可运营、可落地、可验证

的增长方法论与数字技术能力，助力品牌从流量合作走向车主人群长效经营。
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行业破局

品牌从“卖车” 到经营消费者



01行业破局：品牌从“卖车” 到经营消费者 05

当前行业的增长困局：从增量红利到存量博奔

2025年，中国汽车市场交出了一份看似亮眼的成绩单：全年汽车销量3440万辆，同比2024年

增长9.4%。然而，在销量增长的表象之下，是市场结构的根本性转变。

从数据来看，我国汽车保有量增幅从2022年的5.6%逐年下降至2025年的3.5%。这意味着有车

家庭的比例趋于饱和，新进入市场的首购用户正在减少。短短4年时间，增换购用户比例从18.1%增

长到53.5%，未来这一比例预计将超65%，这说明市场的主力军已从新用户变成了老用户。

由此可见，中国汽车市场已不可逆地进入到存量阶段。未来销量增长的核心驱动力，不再是让

更多人拥有第一台车，而是让现有车主增购、置换。

2021-2025年国内汽车销量（万辆 2021-2025年国内汽车保有量（亿辆）
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国内汽车销量增幅与保有量增幅变化趋势 国内汽车首购与增换购占比变化趋势
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销量增幅 保有量增幅 增换购比例 首购比例

车工业产销情况》：
车保有量数据透： ：公安部海年公开的数据发布】 计方式速考感报度车辆的情，故实 他按购比例将高于本测算位，】
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主机厂缺乏的不是流量，而是留下车主的经营能力

面对存量竞争，主机厂加大营销投入似乎是本能反应。然而，令主机厂头疼的问题却一直没能

解决：

主机厂当前的营销痛点

垂媒流量下滑
线索单价高

线素转化率低
线索重复率高

触适个性化人
客户不精准 线索有效率低线索有效率低
线素单价 数滚量下

客户需求不清晰
缺乏线索运营能力二难以触达个性花人群

“钱没少花，线索没少买，但有效的越来越少。问题出在哪里？

这背后反映出的问题并不是单一渠道失效，而是传统广撤网的获客模式正在遭遇系统性瓶领

一方面，流量红利见顶，优质流量越来越贵；另一方面，线索重复、无效、低意向的问题越来越突

出，主机厂星然持续投入。却难以形成可解释、可复用、可放大的增长结果。

这导致主机厂的预算不断消耗，意向客户却无法寻觅。线索看似被获取了，但真正可持续经营

的人群并没有被留住。投放看似带来了结果，但结果无法被复盘，更无法被复用。

因此，存量市场下最大的挑战，不是没有用户，而是找不到值得经营的真实用户；不是没有线

索，而是无法识别高意向客户：不是没有投放，而是投放之后没有形成车主人群运营策略。

广撤网投放

再次买量投放 传统模式的 线索重复/无效
增长困局链路

ROI承压 转化不清晰
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新命题：识别车主、理解需求、精准触达、持续运营

在增量市场，主机厂的核心任务是：找到还没有车的人一一广撒网、大曝光、拼渠道，其底层

逻辑都是流量为王。

在存量市场，这套逻辑将被彻底颠覆：

目标用户 目标用户

没有车的人 已有车的人

增长驱动 增长驱动

新用户入场 老用户增换购

增量 VS 存量
营销重点 市场 市场 营销重点

广撒网、大曝光 精准识别、场景触达

成败关键 成败关键

渠道覆盖广度 车主运营深度

经营车主人群，是存量时代的必然选择

当超过半数以上的销量都来自于已有车的家庭时，谁能更懂车主人群、谁能更精准地触达和运

营车主人群，谁就能在存量竞争中占据先机

由此观之，留给主机厂的新命题已然清晰：从卖车到经营车主，需要构建一套“识别-理解-触

达-运营”的全链路能力。

对此，天猫将基于自身的人车生态底盘和人·车·生活场景洞察，给到主机厂一份可落地的解决方

案。



消费重塑

描绘车主生活场景，重写“造车”逻辑
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进阶视角：从“卖车终点”到“用车起点”

过去，主机厂对用户的理解更多停留在售前，止步于成交，

市场调研 竞品对标 产品定义 工程开发 上市推广 下单成交

主机厂通过市场调研定义产品，再借助营销推广找到目标用户。在成交之后，主机厂与用户的

关系就结束了。

然而，深刻的用户洞察，往往藏在成交之后的日常生活场景之中一 用户拿到钥匙之后怎么开

车？这辆车在他的生活中承担着什么角色？随着岁月变化、里程积累，他还会对车产生哪些新的需

求?

对此，天猫所做的，是将洞察的视角延伸到成交之后：

下单成交之后 建立车主档案 理解使用场景 洞察使用需求 反哺精品开发

以成交作为建立用户关系的起点，建立车主档案， 品牌车主有什么消费行为和兴趣偏好，在哪

些场景中用车，又如何让车变得更好用。从而为主机厂的精品开发、服务运营与新车型开发提供更

深度的洞察支撑。

传统视角 天猫新视角

分界点：成交即结束 分界点：成交是洞察的起点

解答问题：用户为什么买车、买 解答问题：用户怎么用车、怎么

了什么车 改车

数据来源：调研样本、销售数居 数据来源：天猫车主档案●

核心价值：完成销售转化，实现

单次成交 核心价值：沉淀车主需求，反哺
精品开发和新车型配置

传统视角回答： “怎么把车卖出去？” ，天猫新视角回答： “车主买完之后怎么用、还想要什

么？"。前者是销售，后者是经营。
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以场观车：天猫典型车主生活场景画像

传统的定量调研能够将车主的行为与态度量化，焦点小组可以深入挖掘车主的主观感受，洞察

其背后的动机与诉求，销售数据则能够真实呈现车主买了什么、哪些车型卖得更好。除此之外，主

机厂还需要进一步理解车主在真实生活场景中如何用车，以及这些行为背后更深层的驱动因素

天猫则是基于自身的生态底盘和数据技术，解构车主的基础属性、车辆属性、内容偏好、消费

偏好等，把车主还原到日常生活中的场景下去理解，并归纳出部分典型的车主生活场景，构建出一

幅鲜明的“人车生活全景图”。

家庭母婴与亲子出行

城市通勤与通学 户外露营与运动休闲
天猫车主需求中占比12.5%

天猫车主需求中占比15.2% 天猫车主需求中占比10.3%

自驾旅行与反向长途 商务社交与多人出行

天猫车主需求中占比20.9% 天猫车主需求中占比7.9%

04

03 05本地生活与即时消费 垂钓休闲与兴趣装备

天猫车主需求中占比54.8% 天猫车主需求中占比6.7%

02 06

@1 典型车主生活场景全景图 07)

【数据说明：占比=该类场景的人样规模/天猫车主整体规模，因个车主可能同时存在多个场景的需求，故比例合计非100%，】

通过天猫的车主生活场景，让主机厂看见真实车主的生活需求，理解真实车主的生活追求，真

正实现从卖车到经营车主。

能为主机厂带来什么价值？

01 02
营销沟通 精品开发

03
配置服务优化

04

新车型开发

从讲参数转向讲 看见车主购后如 识别不同人群的 从真实用车场景

场景，让产品卖 何装车、用车、 真实需求，从而 出发，为下一代

点真正打动目标 改车，挖掘更具 优化服务配置。 产品定义提供需

人群。 体的精品机会。 求输入。
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场景01本地生活与即时消费

！核心结论

爱吃、爱美、爱生活，是主机厂触达年轻增量

用户的黄金阵地。

典型用车场景

商圈购物、美食探店 朋友聚会、 社交活动 日常通勒、 短途出行

本地生活与即时消费场景中的车主是一群活跃在城市脉搏上的年轻人。TA们大多身处一二线城

市，年龄集中在18至34岁，爱美、爱吃、爱社交。周末喜欢逛街、网红店打卡和好友聚会，日常通

勤也离不开车。TA们中女性相对更多，追求轻奢、悦己，是“美丽教主”也是“美食家”。选车时

偏爱颜值高、好开好停的轿车，对新能源接受度高。对于主机厂而言，这是触达年轻增量用户最值

得深耕的黄金阵地。

O人口属性TG 用车属性TGI

120 115, 116
102 104 135

96
 96 91 115 108 113 11711591 102101

D6 8889
70

岁以上

0.99

万下
方

兴趣洞察 消费属性>

比价侠

TGI 232 TGI185

速食客 美食家 103

剁手王, 口碑党
TGI 166 TGI 166 110 94

游戏人生 轻奢丽人

TGI 165 TGI 155 103 98

动漫迷 美丽教主 悦己派 品质控

【数插说明：TGI=该场景人群中此项的比例/全站车主人群此项的比例·100】
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场景02 自驾旅行与反向长途

！核心结论

有品、有闲、有自由，是燃油车与MPV的核

心阵地。

典型用车场景

节假日长途自驾游 跨省探亲、 返乡 周末短途周边游

自驾旅行与反向长途场景中的车主是一群有品、有闲、有自由的中年“老司机”。TA们以男性

为主，年龄多在40岁以上，生活节奏从容，喜欢摆弄花草、讲究收纳，对高端座驾情有独钟。TA们

不追逐城市喧嚣，偏爱节假日带着家人跨省探亲或反向长途自驾，去往小众目的地。选车时更看重

舒适性和装载能力，MPV是TA们的心头好，尤其青30万以上的中高端车型。对于主机厂而言，这

群人是燃油车与MPV最稳固的核心阵地。

O人口属性TGI 用车属性TGI

145 136

200

105 
109 138

98 103 100 96 94
10410 10097103104

线 董

万下
19.99万

兴趣洞察 消费属性>

比价侠

TGI 335 TGI 261

花卉一族 买鞋控
88

剁手王, 口碑党
TGI 213 TGI 173 100 105

高端车发烧友 时尚先锋

TGI 161 TGI 159 105 106

爱包人 收纳达人 悦己派 品质控

【数据说明：TGI=该场景人群中此项的比例/全站车主人群此项的比例·100】
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场景03 城市通勤与通学

！核心结论

通勤、通学、通天下，是新能源日常代步车的

核心阵地。

典型用车场景

每日上下班通勤 接送孩子上下学 城市内私家出行

城市通勤与通学场景中的车主是一群忙碌而有序的都市中坚。TA们年龄集中在35-49岁，每天

往返于家庭、学校和公司之间，生活节奏紧凑。TA们爱包、爱数码、爱摄影，也是职场中的“学霸

和“阅读者”，追求效率与品质。选车时偏爱新能源轿车，注重经济性和智能化配置。对于主机厂

而言，这群人是新能源日常代步车最稳定、最高频的核心用户。

O人口属性TGI 用车属性TGI

119 10g 114

114 105
104 120

88

万下

19.99

兴趣洞察 消费属性>

比价侠

TGI 347 TGI 287

爱包人 职场办公
84

剁手王 口碑党
TGI 225 TGI 219 116

66

数码达人 摄影一族

TGI 198 TGI 192
114

106

学霸 阅读者 悦己派 品质控

【数插说明：TGI=该场景人群中此项的比例/全站车主人群此项的比例·100】
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场景04 家庭母婴与亲子出行

！核心结论

爱娃、育娃、溜娃，是新能源女性车型的首选

阵地。

典型用车场景

带娃出行，亲子活动 家庭三代集体出游 新手妈妈闺蜜聚会

家庭母婴与亲子出行场景中的车主是一群以妈妈为核心的“遛娃高手”。TA们年龄更多集中在

30-40岁，正是育儿主力阶段。生活重心围绕孩子和家庭，周末带娃上早教、去公园、参加亲子活动，

也常和闺蜜组“宝妈局”。TA们爱家、爱生活，不仅是外在精致的“轻奢丽人”，同时也是内在丰

富的“阅读者”。选车时最看重安全、环保和后排便利性，SUV是首选，对纯电和增程的偏好较高。

对于主机厂而言，这是新能源女性车型最值得深耕的蓝海阵地。

O人口属性TGI 用车属性TGI

156
136

125 122 122
101103

106 115 111
10g 127

16

0万

万下

-19.99-29.99
万

> 兴趣洞察 消费属性
比价侠

TGI 314 TGI 282

家庭主妇 动漫迷

161刹手王 口碑党
TGI 225 TGI 215

56
88

阅读者 轻奢丽人

TGI 209 TGI 203
116

143

美丽教主 游戏人生 悦己派 品质控

【数插说明：TGI=该场景人群中此项的比例/全站车主人群此项的比例·100】
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场景05户外露营与运动休闲

！核心结论

动起来、野起来、嗨起来，是城市越野SUV的
0.0

核心阵地。

典型用车场景

周末露营、户外活动 运动健身、 徒步登山 野外烧烤、 家庭聚会

户外露营与运动休闲场景中的车主是一群热爱自然、享受户外的“野趣玩家”。TA们以男性为

主，年龄偏成熟，为40岁以上的“生活家”。周末不是在露营就是在去运动的路上，徒步、登山、

烧烤、家庭聚会样样在行。TA们讲究装备，爱买鞋、爱烹饪，消费需求爆棚。选车时首选SUV，看

重通过性、外放电和大空间。对于主机厂而言，这是城市越野SUV最硬核的核心阵地。

O人口属性TGI 用车属性TGI

124121

105
10g110

112122 112 124
16 88 .6

90 95 88 8877 64
62

兴趣洞察 消费属性>

比价侠

TGI 359 TGI 310

户外一族 运动一族
86

剁手王 143 口碑党
TGI 266 TGI 222 95

健美一族 买鞋控

TGI 182 TGI 173 98
111

烹饪达人 休闲大咖 悦己派 品质控

【数插说明：TGI=该场景人群中此项的比例/全站车主人群此项的比例·100】
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场景06 商务社交与多人出行

！核心结论

饭局、会议、社交，是新能源高端车型的核心

阵地。

典型用车场景

商务接待、客户拜访 商务宴请、 社交聚会 多人出行、 团队活动

商务社交与多人出行场景中的车主是一群活跃在饭局与会议间的“业界精英”。年龄分布较均

衡，但在一线城市和华东地区尤为集中。TA们注重仪式感、喜欢美食和摄影，也是“爱包人”和

“动漫迷”。选车时更青新能源高端车型，注重后排舒适、静音和品牌调性。对于主机厂而言，

这是新能源高端车型攻占商务与社交场景的核心阵地。

O人口属性TGI 用车属性TGI

111

95 97 66 896 116 109
113118

100 103
103118

87

惠 酒

9.99万降下

兴趣洞察 消费属性>

比价侠

TGI 617 TGI195

酒品人生 动漫迷

剩手王< 71 口碑党
TGI 191 TGI 182

125
97

摄影一族 速食客

TGI 180 TGI 179
114

125

美食家 爱包人 悦己派 品质控

【数据说明：TGI=该场景人群中此项的比例/全站车主人群此项的比例·100】
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场景07 垂钓休闲与兴趣装备

核心结论

慢节奏、发烧友、品质生活，是智能大三排

SUV的核心阵地。

典型用车场景

周未垂钓、 休闲放松 户外装备、 科技数码 户外活动、探索自然

垂钓休闲与兴趣装备场景中的车主是一群慢节奏、爱生活的“发烧友”。以男性为主，年龄偏

长，生活从容，喜欢听音乐、玩数码、摄影，讲究品质和格调。TA们不赶时间，周未常去郊外垂钓、

探索自然，享受独处的治愈时光。选车时偏爱SUV，尤其钟爱智能大三排车型，看重装载能力、舒

适性和科技配置。对于主机厂而言，这是智能大三排SUV最具潜力的长尾价值阵地。

O人口属性TGI 用车属性TGI

130 142

104
Z6

99 104 94
7g 87 89 94 104

92

30万上
万下

-29.99

兴趣洞察 消费属性>

比价侠

TGI 771 TGI 355

爱听音乐 摄影一族

77

剁手王 口碑党
TGI 215 TGI 209 117 101

速食客 有型潮人

TGI 175 TGI 165
115 109

数码达人 爱包人 悦己派 品质控

【数插说明：TGI=该场景人群中此项的比例/全站车主人群此项的比例·100】
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洞察落地：从生活场景到解决方案

从生活场景到产品解决方案的四步链路

场景洞察的价值，不止于描述车主是谁 更在于它能直接指向产品决策。天猫将车主生活场

景的洞察转化为一条可落地的解决方案链路：先定位车主所处的生活场景，再观察其在选车、用车、

养车、换车各阶段的真实行为，进而提炼其对空间、安全、智能等功能维度的核心诉求，最终落到

车型定义、配置组合、卖点提炼与精品开发的具体方向。

生活场景 →用车周期 功能诉求 产品方案
本地生活/自驾旅行/城市通勤/家庭 选车编好/用车绵 点/保养目/换 空问/储物/安全/舒适/动力/绒航 车型定义/配置组合/卖点提炼/精
母翌户外靠营商务社交/垂的休屏

车奥机 /补能/智能/. 品开发

田 生活场景 × 用车周期矩阵

不同场景下的车主，在选车时在意什么、用车时痛点在哪里、又会在什么时候触发换车需求一

-这些问题的答案构成了主机厂经营车主的完整坐标系。天猫通过生活场景与用车周期的交叉矩阵

帮助主机厂更清晰地识别不同细分人群的核心特征与需求变化，从而为个性化圈层制定更有针对性

的沟通策略与产品策略。

本地生活 白驾旅行 城市通树 家庭母桑 户外爱至 商务社交 垂钓休闲
与即时消 与反向长途 与通学 与亲子出行 与运动休用 与多人出行 与兴越装备

轿车、新幅源、 MPV/SUV. 新脂源、智创目 SUV、环保、 SUV、外放电、 轿车、品牌 SUV、大后备选车修好 颜值 舒适性 驾驶 安全 大空间 后排舒适 箱

停车便利、 快 长途抛助驾驶 拥堵、自动泊 儿直座椅、后 辣备辣就、 非 静音、充电接 渔具固定、泥
用车痛点 充 油 车 备箱空间 铺辣路 口 泞路面

空调芯 发动机、变迪轮 续航紊减、 空气净化、
保养项目 内饰保养 减凝、备胎

胎 车片 饰清洁 胎

换车预测 退休/长假增多 工作变动 生娃/二胎 露营频率增加 职位升迁 兴逐升级

生活场景×需求强度热力图

不同场景下的车主，对同一功能配置的需求强度并不相同。天猫通过数据技术，将各场景中车

主对功能需求的强度转为可视化的热力分布，直观地告诉主机厂：好产品不是每个维度都堆满，而

是在目标场景中，精准抓住用户的痛点与痒点。

本地生活 自驾旅行 城市通勤 忘庭母婴 户外委营 商务社交 垂钓休闲
与即时消贾 与反向长途 与通学 与亲子出行 与运动休闲 与多人出行 与兴超辣备

空间

物
安全

舒适

动力

续航

补館
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看不同生活场景的车主如何“造车”

场景 01 场景 02

本地生活与即时消费 自驾旅行与反向长途

典型车主：却市年轻人，新手司机、爱吃噪玩乐，日带代步为主 典型车主：中年小镇男性，有大把时问，热爱探衰

核心求痛点 蕊心需求点

停车空间小导致车身刮赠多；车内杂物无处放；长时间堵车无聊； 长途腺背酸痛；行率减不下；高迪驾驶应劳；戏不到充电性;
车内异味量 路况复杂车底品刷踏

购买的车品软装 购买的车品软装

车门防撞条 后备厢收纳箱 车裁吾薰 腰托颈枕套装 车顶行来架 后备,厢隔板

手机支架 座椅靠些 车裁垃圾桶 车裁冰箱 导航支架 底盘护板

如何辣饰车 如何装饰车

方向盘套搭配座椅套做颜色统一；后视镜挂件体现个性；中控台 车顶装行李架提升数物循力；后排加装遮阳希隔热；车内带
错防滑放小物件 备急教包和工具箱

功幅价值 功幅价值

防止刷增损耗、提升收纳效率、手机导航更方便、减少开车瘦劳 大幅提升长途舒适度；扩裁物空间；保护车柄底盘；减少
旅途中的补给压力

情感价值

车是“移动房，香囊和装饰让每次开车却是愉快的私人时问 情感价值

车是"流动的忘”， 获备越齐全越有安全感。出发前整理球备

糖品开发机会 本身就是仪式感

颜值系收纳套装、联名香囊、精致方向盘套
精品开发机会

长途舒适套装（腰托+预枕+脚踏）、车就冰箱、应念工具

包

场景 03 场景 04

城市通勤与通学 家庭母婴与亲子出行

典型车主：35-50岁职场人士，每天开车上下班或接送孩子 典型车主：30-40岁的宝妈，日常开车去商场或公园涵娃

蕊心需求流点 蕊心需求痛点

早高峰培车时间长；车内充电口不够用；停车入库国难；孩 婴儿车、奶粉、尿布殊不下；孩子在后排哭闹难以安抚；车
子在后排不安全 内甲醛和异味影响孩子睡腐;抱娃上下车不方便

购买的车品软装 购买的车品软装

多口充电器 后排手机支架 儿直安全铺 儿直安全座椅 后排遮阳帘 车内温奶器

防滑脚垫 车载空气净化器 倒车抛助贴 儿直防短垫 后备,厢折收纳 车载空气净化器

如何辣饰车 如何辣饰车

前排侧面贴防刮条应对狭窄停车位；后排安获儿直观察镜; 后排全套"母婴化改造：防短垫+遮阳帘+安全座椅；后备

中控加辣无线充电底座 厢分区收纳婴儿用品：车内耐量温奶神器

功缩价值 功脂价值

培车时保持设备充电：随时观案后排孩子状态；减少停车刷 保障孩子乘车安全；遮阳防晒保护婴儿皮肤；出门装备齐全
蹈需虑；车内空气更醒 不手忙脚乱；车内随时可以温奶

情感价值 情感价值
通勤路上是难得的独处时问：为孩子创适安全感：配量升级 车是"移动育室’，每一件酮件都是对孩子的用心；糖心布
带来的"掌控感 重的后排让妈妈更有掌控感和安全感

精品开发机会 精品开发机会

通勤效率套装（充电+收纳）、儿直安全观察系统、智能停 母婆出行礼包（防竭垫+遮阳帘+湿奶器）、婴儿车专属收
车助酮件 纳系统、儿直娱乐后排屏
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场景 05 场景 06

户外露营与运动休闲 商务社交与多人出行

典型车主： 中年运动型男性。要欢征身。同末强营硬好者 典型车主： 一城市商务人士，额拜访、接待音户

核心需求痛点 蕊心求痛点

基营球备体积大装不下野外没有电源；非铺获路面底盘低 后排接待旁户显得不够体面；车内异味影响商务印象；文件
品刷踏；车内睡觉不平整 资料没地方放；重关后排空调不够

购买的车品软装 购买的车品软装

车顶帐篷 外放电逆变器 后备厢气垫床 后排商务座椅垫 车就香气系统 扶手箱收纳

车裁冰箱 拖车钩 防泥拦板 后排小桌板 遮阳帘 车载充电管理器

如何辣饰车 如何装饰车

车顶安行李架和帐篷；后备箱改造成可睡平台：外挂备胎 后排打造"移动会议室"：小桌板+充电接口+遮阳帘；车内
和折叠椅：车贴户外风格贴纸 统一高端质感耐色：带备矿泉水和纸巾

功酯价值 功幅价值

后备,厢变身野营基地; 电源保障户外用电需求; 提升通过性; 后排接待更有仪式感；查户乘坐体验更舒适；商务文件有序
大幅扩质液备裁量 存放；多设备同时充电

情感价值 情感价值

车是“野外堡垒” 改装程度代赤玩忘等级；四子里的辣备 车是"移动名片。内饰品质直接影响旁户对主人的第一印象;
分享是社交核心 高端配量传连身份信号

糖品开发机会 精品开发机会

户外电源套装、车顶帐篷、后备厢睡眠改造套件、越野防护 商务接待礼退套装 （香气+桌板+充电）、高端后排座裔套、

配件 定制随私玻璃贴膜

场景 07

垂钓休闲与兴趣装备

典型车主： 40岁以上的钓鱼传，生活节主僵，耳机发烧友

蕊心量求点

鱼竿长度超出后备厢；活鱼橱泌水弄脏车；泥泞路面后轮打

滑;渔获胆味难以清除

购买的车品软装

鱼竿固定支架 后备,厢防水垫 活鱼橘固定架

防滑钣链 车裁除味剂 工具箱

如何辣饰车

后备厢全销防水垫；固定鱼竿的专用支架；备一套应急工具

应对野外抛罐；车门贴防泥拦板

功酯价值

鱼竿减御更安全便捷；防止活鱼橘治水污染车内；野外路况

更有保障；胆味不戏留

情感价值

车是“钧鱼战车，备越专业越有仪式感；改练过的车出门
钓鱼底气更足

精品开发机会

垂钧专属后备厢系统（防水垫+固定架套装）、智能车裁除

味系统、越野防护酮件



生态底盘

为什么是天猫？2亿真实车主映射真实需求
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为什么选天猫 一一用户多、车主真、氵 洞察深

主机厂在选择合作的平台时，最关心的问题在于：有没有足够多的人？是不是真实的车主？能

不能看懂TA们的需求？

对此，天猫给出的答案是：多、真、懂！

用户多 车主真 洞察深多 真 懂

用户底盘足够大， 识别到的不是泛 不仅知道用户买

既能覆盖汽车消 流量，而是真实 了什么车，还能
费潜客，也能高 有车、在用车的 理解TA们在什么

效找到目标车主。 人 场景中用车、有

什么需求

用户多：找车主，上天猫。4亿汽车兴趣人群，2亿真实车主

作为大体量综合消费平台，天猫汇聚了10亿+活跃用户，其中4亿+汽车兴趣人群，以及基于用

户自主建档识别出的约2亿真实车主人群。既能够广泛覆盖汽车消费潜客，也能直达大规模真实车主，

为主机厂提供更高效的人群触达基础与更扎实的经营底盘。

真实车主人群

约2亿可运营、可验证的真实车主。

真实
鞋

汽车兴趣人群

汽车 4亿+搜索、浏览、收藏、 互动过汽车相关内

兴趣人群
容，有购车意向，是重要的潜在人群。

天猫活跃用户

10亿+
活跃用户大体量综合消费人群底盘

覆盖中国主力消费人群。
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车主真：不是泛流量，而是可验证的真实车主

天猫识别到的真实车主，不是泛流量，不是抽象标签，而是基于真实消费行为与真实内容偏好

共同构建而成的数据结果。因此，天猫不仅知道“他买过一辆车”，还能进一步回答“他平时有什

么兴趣偏好、有什么消费偏好”。这种“真”，让后续的经营动作，建立在可靠的用户基础之上。

真实消费行为

购买过车品、保养服务、保险等。

真实内容偏好

搜索过汽车相关的内容、具体车型、留资、预约试驾等。

洞察深： 全链路一站式打通×读懂车主生活方式×承接经营动作

购前、购中、购后全链路，天猫一站式打通 既看交易，也看生活方式，天猫卓越的洞察力

购前 购中 购后

汽车信息搜素 试驾预约 保养周期运营

娱乐品牌内容浏览 线索回传 精品增购

竞品对比 到店核验 老险续保 车主的
意向留资 金融方案 老车主激活 生活方式

活动蓄水 成交转化 增换购雷达

... ....

行为可分析·车主可运营·效果可回传

天猫既能洞察需求，也能承接经营动作

识别 定位 洞察 匹配 内容 潜客 到店 效果
再运营

车主 场景 需求 服务 触达 承接 转化 回传

在天猫，洞察不是终点，而是经营动作的起点。从识别车主到落地动作，天猫让洞察走进生意链路。
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天猫的平台价值：不只是卖货，而是连接人×车×场

天猫是一个连接人、车、场的平台，帮助主机厂看见用户、读懂用户、触达用户，把一次成交

延展为长期的关系，从流量合作，走向车主人群的长效经营。

2亿真实车主，可识别、

可分层、可经营。

0.0场

本地生活、通勤、母婴、旅

行、露营、商务、垂钓等生

活场景的真实映射，让人与 车
车的对话更有温度。

通过人和场，洞察对车型、级

别、能源、配置、精品等车辆

属性的需求偏好。



机会显影

从人×车×场洞察，看见品牌增长新机会
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天猫的人·车·生活场景洞察

在传统的汽车营销数据体系里，人被简化为人群标签（性别、年龄、城市），车被简化为车辆

参数（品牌、车型、级别），两者之间的连接基于购买行为的静态关系。但真实的车主经营，远不

止这样简单。一个车主“怎么用车”、“为什么买这辆车”、“下一步想换什么车”，全都隐藏在

他的消费需求中。

因此，天猫将在合法合规的前提下，构建数据统计分析体系，实现生活场景数据维度的统计分

析。

人 基础届性 车 车辆届性
+ 场 生活场景 行 行为数据

年龄性别 家庭结构 品牌档次 车系档次 购物消要 外卖零饮 披索浏临 收荧加购

消要偏好 品质追求 车型级别 能源类型 母葵亲子 商务出行 购物偏好 容服咨询

兴趣爱好 生活方式 车龄阶段 配量特征 户外盈至 垂钓休闲 预约试驾 互动体验

品购 消费数据 服 返服务数据 交易数据
人车生活场景洞察

整车交易 会员权益 到店服务 订单履约 在线留姿 到店试驾 各类维度的数据通过数据技

精品配件 增值服务 售后维修 整车保养 成交数据 梁道归因 术、场景关联等算法模型,

形成可经营、可回传、可复金融保险 售后延保 配件购买 品牌复购 效果评估 回流沉淀
用的立体化车主河察。

数据资产新范式：从单点行为到“人车生活场景

一次搜索可能是偶然的，一次购物可能是随机的。但当我们把这些单点行为和其他行为关联

在“人×车×场”中还原真实车主画像，就形成了可识别、可分层、可匹配、可经营的“人车生活场

景"。

单点行为 行为关联 人群分类 车主沉淀

·浏览汽车测评视频+收激
·狸素“SUV油耗排名 ·人×车×场交叉

3款车型对比

·狸素“儿童安全座椅” 近3个月测览母婴用品额率 ·生活方式映射 ·可分层

上升+提案“后排空间大 ·需求区动洞察 ·可匹配

的车”+关注车安全配 ·可经营
量

偶然的、离散的 形成兴趣信号 形成真实人群分类 形成可持续经营的
人车生活场景
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天猫的双维度方法论：商业场景×生活场景

传统人群分层是“潜客一意向一车主一→忠诚”的硬漏斗，但这种方式忽略了一个事实：同一个

车主，在不同生活场景下，需求完全不同。

天猫提出 “商业场景×生活场景”双维度方法论，将人群从“单一路径”升级为“复合矩阵”

=商业场景维度 生活场景维度 方法论优势

母婴家庭上市苗水人群
关注空问、安全、儿立友好配量

新车上市前的预热期用户，关注品牌动态
真实场景

人群不再只是潜喜和车主，而是

Q购前决策人群
高频短途，注量经济性和便利性

有真实生活场景的人

处于对比选车阶段，需受深度内容支持
周末休闲、餐饮娱乐、社交活动

购后服务人群 自驾出游
A 精准定位

中长途旅行注量舒适性和续航
已购车用户，关注售后服务和用车体验 通过双维度交叉。实现更糖准的

户外愿营 人群分类
X

?再购升级/新能源迁移
追求减就循力和户外拓度功确

垂钓休闲 t3换购、增购或新能源转换需求用户

需受大容量后备箱和越野脂力
可复用资产

商务多人出行
从场景标签列可经营、可回传、

商务接待、团队出行，注重品质和空间 可复用的人群分类

复合人群资产示例与应用场景

人群不再是抽象的分层，而是具体的组合。商业场景×生活场景，让每一次经营动作都精确到

人。

母婴家庭MPV/SUV高潜人群 露营兴趣新能源SUV人群

商业场景：购前决策「生活场景：母婴家庭 商业场景：再购升级「生活场景：户外需营

人群特征 人群特征
30-40岁 有1-2个儿方关注安全 大空问需求 25-35岁 户外爱好者 环保意识强追求品质

营销策略 营销策略

通过母婴类 KO L种草，强调儿直安全座椅接口、空气净化系统、大 结合露营场景打造内容。展示外放电功能、V2 L对外供电、大容量

容量后备箱等卖点。在妈妈社群中建立口碑 储物空间。联合户外品牌跨界营销

垂钓休闲高装载车型人群 城市通勤高频本地生活人群

商业场景：购后服务1生活景：垂钓休闲 商业场景：上市蓄水|生活场景：城市通勤+本地生活

人群特征 人群特征
35-50岁 垂的爱好者 装载需求大 越野能力 25-35岁 上班族 精数外卖 周末社交

营销策略 营销策略

在垂钧论坛和社群中糖准投放，强说后备箱容积、防水性、涉水深 强调油耗/电经济性、停车便利性、暂酯互联功酯，通过本地生活

度、四驱系统，邀请垂钧KOL实测体验 平台联合推广，触达高频消贾场景
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主机厂机会地图：人×车×场

当前行业对车主的理解，常常止步于“年轻人爱轿车、南方买新能源、新势力要下沉”这类共

识结论。但当我们把真实车主的城市级别、年龄、品牌、能源类型等做下钻分析，会看见更多被我们

忽略的机会。

01户外垂营×年龄
02 自驾旅行×城市级别

露营的真正主力 长途自驾的真正主场

不是年轻人，而是中年人 不在一线，而在下沉市场

大众印象：需营=Z世代生活方式 大众印象：一线白领是自驾旅行主力
数据真相：18-24岁TGI仅64，50-59岁TGI高达128 数据真相：一线TGI仅80，四线及以下TGI高达117

128 125 越下沉，自驾像向越强

113
TGI极差37 117

103
基准TGI=100 91 基准TGI=100

6-4

85
96

80

18-24岁 25-29岁 30-34岁 35-39岁40-49岁 50-59岁 60岁以上 一线钱城市 二线城市 三线城市 四线及以下城市

最低人群 峰位人群
户外霜营场景车主×年龄TGI 自驾旅行场景车主×城市级别TGI

主机厂机会
城市越野/硬派SUV的需营沟通，应把

一线城市的限行、堵车、快节奏，反主机厂机会
而抑制了长途自驾需求。结合年龄分布 (50-59岁

主角从“25-35岁新锐白领”调为~40-60岁资深
TGI=151、60岁+TGI=142），自驾的真实人群多玩家” 这代人是需营车的真实品质用户一 而这

个年龄段怡最少出现在社交媒体营内容的视觉 为“下沉市场×,中老年有闲群体" 因此，

MPV/SUV/燃油车的长途卖点应放在三四线市场意味着沟通资源与真实需求严重错配。
避开与一线新势力的无效竞争。

03 品牌类型×城市级别

新势力比华车 插电混合
更极端“高线化” 下沉市场燃油车升级方案

行业共识： 新势力应向下沉市场拓展 行业分类：插混 E新能源

数据真相： 新势力下坡斜率是京华车的2倍 数据真相： 插混的城市级别结构与汽油、柴由类似

纯电 92 117
194 新势力·极差132

程 810 117

138
插电混合 90 104

108 豪华车·极差 66 
145 汽油 78 110

79.

基准TGI=100
119 紫油 49 150

104
61 油电混合 95

线城市 二线城市 三线城市 四钱及以下城市
48V轻调 86 135

新势力&豪华车×城市级别TGI·同样从一线起步，下坡斜率差2倍 ·线TGI ·四线及以下TGI 基准TGI=100

主机厂机会 新势力四线TGI=61 , 意味着四线购买 主机厂机会 在几种新能源类型里，只有插混是四

新势力的概率比整体平均低近40%。 相比之下，豪 线TGI高于 线TGI，这个分布特征和汽油、柴油同

华车的四线表现反而更均衡。这说明新势力在下沉 类,与纯电、 增程相反。可见，插混不应套用纯电/
市场课到的结构性阻力，比传统豪华品牌还大。 因 增程的打法，而应定位为“下沉市场的燃油车升级

此，与其盲自跟进下沉城市，不如在一线深化圈层
方案 在产品、渠道、话术上向自主品牌下沉玩

运营，把一线194的TGI转为更高的复购与口碑 法看齐。
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主机厂机会地图： 消费五维×品牌/车型

比价侠（性价比偏好）：偏好自主高性价比品牌（如荣威、长安、埃安等）和主流家用车型 （如

帝豪、 秦PLUS、朗逸等），核心是“预算少，但配置不能少”。

口碑党（稳妥决策）：偏好认知成熟、口碑稳定的主流品牌（如长安、奇瑞、荣威等），以及成

熟家用车型（如CS75PLUS、 秦PLUS、 秦L等）， 核心是“有口碑、 够均衡、才用得安心”

品质控（品质偏好）：偏好新主流品质型品牌（如零跑、长安深蓝、 、五菱等），车型偏好星愿

海狮06、MONA等，核心是“价格之外，更看重质感与体验”

悦己派（个性表达）：偏好科技感、 设计感强的新势力品牌（如智己、另 乐道、 极氨等），！ 车型信

好YU7、极氮001、Model3等，核心是“买车也是在表达自我”

剁手王（高阶追求）：偏好华品牌与高端新势力（如蔚来、 保时捷、 路虎等） 车型偏好问界

M8、ModelY、YU7等，核心是“愿意为品牌、体验和身份感买单"

比价侠 口碑党 品质控 悦己派 刹手王

品牌 TGI 品牌 TGI 品牌 TGI 品牌 TGI 品牌 TGI

TOP1 荣威 236 长安 144 母跑 115 141 前来 292

TOP 2 长安 232 142 长安深蓝 113 乐道 140 保时捷 290

TOP 3 埃安 203 荣威 139 五菱 113 极瓦 140 路虎 280

TOP 4 名爵 202 138 领克 110 阿维塔 139 鸿蔡智行 231

TOP 5 哥瑞 194 埃安 135 北京 109 小米汽车 139 小米汽车 223

TOP 6 捷途 193 本田 132 极弧 一 109 小鹅 139 特斯拉 220

TOP 7 192 捷途 132 吉利 108 特斯拉 135 理相 214

TOP 8 红族 174 红族 131 比亚迪 108 理柜 132 206

TOP 9 日产 171 日产 131 方程豹 108 鸿蒸智行 130 拜池 185

TOP 10 本田 155 名爵 130 丰田 107 蔚来 128 阿维塔 180

比价侠 口碑党 品质控 悦己派 刹手王

车型 TGI 车型 TGI 车型 TGI 车型 TGI 车型 TGI

TOP 1 帝豪 281 CS75 PLUS 145 足愿 118 YU7 142 间界M8 253

TOP 2 素PLUS 252 素PLUS 142 海狮06 116 极001 141 ModelY 227

TOP 3 227 素L 138 MONA 116 Mode13 140 YU7 221

TOP 4 CS75 PLUS 207 造影 137 元UP 115 极7X 139 极氧001 198

TOP 5 H5 192 博越L 137 海的06 114 MONA 137 Mode13 197

TOP 6 187 足瑞 136 银河呈舰了 113 L6 135 GLC级 196

TOP 7 途岳 172 朗逸 136 海豚 112 ModelY 134. E级 193

TOP 8 虽瑞 170 帝衰 136 海欧 112 问界M8 131 5系 185

TOP 9 7 169 H5 135 宏光MINI 112 C级 130 C级 二
162

TOP 10 告影 164 135 末L DM-I 111 A3 130 L6 159

TOP 11 末Pro 160 末Pro 134 领克03 111 GLC级 - 126 极氟7X 153

TO P 12 雅阁 152 途岳 134 显越L 110 5系 - 126 Q5L 143

TO P 13 迈膜 151 雅阁 130 昂科威PIUS 110 ES (进口) 126 ES G进口) 142

TOP 14 博越L 151 银河呈舰7 129 凯美瑞 109 3系 123 3系 142

TO P 15 帕萨特 148 迈膜 127全新领克08 109 全新领克08 122 A3 130



生意落地：

天猫数字技术与实战案例，从洞察到经营
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天猫的方法论：从数据到生意的闭环

天猫将主机厂从建档到生意的全过程，总结为一条可执行、可复用的闭环链路：

建档 分层 匹配 触达 转化 回传 复购 再运营

这条链路不是一次性的投放流程，而是一个持续送代、资产沉淀的运营飞轮。每完成一轮，主

机厂对车主人群的理解就深一层，下一轮的效率和转化就更高。

从真实车主建档，到持续经营车主，天猫让主机厂真正进入生意闭环。

环节 核心动作 数据输入 经营输出

人·车·场基础信息 沉淀完整车主档案，告别泛流量，
建档 基于真实消费行为，进行数据分析

消费行为、内容偏好 形成可经营的分类人群

从车龄、生活场景等维度对车主进行 识别高潜人群、高意向人群，让
分层 车主档案+数字技术

结构化分层 资源投入有的放失

基于商业场景 × 生活场景的双维度 分层结果 + 主机厂经 用更精准的统计分析结果，替代匹配
方法论，圈定具体目标人群包 营目标 模糊的泛人群标签

在对的时间、用对的内容、通过对的 人群包+生活场景洞 场化、个性化、时机化的有效
触达 渠道触达目标人群 察 触达

承接用户从兴趣到留资、从留资到试 触达后的用户行为信 高质量线索、真实到店量、可核
转化

驾、从试驾到成交的完整链路 号 验的成交订单

将成交结果回传至系统，打通投放端 4S门店成交数据、订 ROI清晰可算、归因透明可查,
回传

与成交端的归因链条 单信息 每一分预算都能被验证

围绕已成交车主，持续开展保养、精 车龄数据 + 消费行为 激活沉默车主、延长车主与品牌
复购

品、权益、续保等复购运营 +生活场景迁移 的关系周期

在增换购节点前精准识别、 提前触达， 车龄预警+生活场景 把老车主转化为下一辆车的首选
再运营

抢占下一轮购车决策窗口 变化+消费升级信号 人群，形成复利增长

老车主激活与复访

围缔日带生活需求做持

续运营

售后保养与服务回流
试驾留资与潜客提效

用服务节点连接生活节

先识别高质量场景潜查, 点

再做转化

主机厂五大应用场景

增换购与品牌再转化

新车上市 用生活方式变化识别升

级需求
先龄到高共响生活场景

人群，再做上市蓝水
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天猫汽车AI生意管家：天猫的数智产品矩阵

集成车主洞察、营销分析、潜客画像及经营建议等核心模块。支持实时语言交互，即时响应业

务查询；自动关联多源数据，提供投产费效优化与购车需求预测。智能解析用户需求，实时监控产

出品牌趋势与意向品牌车型分布。基于AI意图评分，智能分析匹配人群。精准锁定需求流向，动态

推送AI跟进策略。

天猫汽车A生寒管家

8.432 91.2 1.240 67,4%

易获客 潜客分析模型 易经营 品牌经营分析

细分潜客年龄、性别等，精准定位个体 全面解析经营效率，监控从曝光到线索

经营与下沉市场人群：结合养生、数码、娱 到订单等全漏斗转化，诊断下单至下定流失

乐、快消、运动、时尚等品类偏好，沉淀品 瓶颈；追踪日均线索获取趋势，评估后端交

牌高潜用户模型。依据地域分布与城市层级 付持续性：分析搜索UV与热门车型关注度

结构，制定差异化触达方案，强化精准人群 捕捉市场流量热点。结合车主档案，优化话

动态分析和人群演变。 术与促销策略，实现汽车营销到最终销售的

精细化运营。
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AI数字大脑：基于多源数据融合的用户洞察引擎

依托于AI技术的飞速发展，产品采用“合成数据+数据增强”的技术路径，解决汽车行业“数据

饥渴”及“长尾问题”，对多源数据进行标准化处理及数据融合。通过对多源数据进行标准化处理。

统一数据格式。基于真实调研数据与行为数据的联合分布特征，利用模型合成高质量数字样本，并

将有效样本规模扩展至百万级，显著提升数据覆盖度与多样性。同时，通过对答题记录、用户行为、

车辆状态等多源数据进行联合训练，构建数据增强机制，优化数字样本的质量。

CTR合成样本方法论
ctr

CTR

历史问卷卸只库

丰高的样本理经验

质量评估

+

公平性与需差控利 AI大模型

开故孕台智能体

“全如”如识率

强大的批理械力

在汽车行业，该产品可用于以下场景：1）用户兴趣洞察：融合历史调研数据与行为偏好，生成

高精度用户洞察。2）购车意向预测：基于合成样本模型，预测购车意向及品牌偏好。3）营销内容

优化：分析不同人群对车型、价格、配置的响应差异，辅助营销策略制定。

基于新能源汽车调研的案例分享
ctr

大机型+Agent nce）距离对比 穿值差异和境阅值对比

安量名JS版案

VS

CTR包识库 数字样本 真实样本
结论：合成样本与真实样本的答题相假度一数，基本满足业务塔最需求
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车企应用：天猫X长安启源一款爆款车型的进化

天猫通过“人×车×场”数据洞察，为长安启源提供从精准营销到反向造车的全链路能力。先

以数据推演识别人群、锚定转化、反推配置、定义新车，最终落地为一台与目标人群匹配度90%的

定制车型：启源Q05天猫甄选好车。

车找人·精准人群营销 TARGETING 车=配置×价格×品牌·已上市车型如何找到对的人

01
用户规模指数

02
转化能力指数 03 竞争转化指数 04 场景运营指数

判断潜客池有多大 判断购买意愿与转化效率 判新品牌的转化机会 判断哪些场景适合投放

淘宝搜索:
首次购车 30% + 电池技术 42%

增换购车 50%+
Awareness认知： 展示广告

价格 32%
深蓝汽车：140万+

拦转化 2 5% +
：30万+ Interest兴: 内容种革

辅助驾驶 21%

转化竞对： Decision决策 直播矩阵
配置 21%

全年孵化促转 290万 Loyalty忠诚： 营销投放
空间 20%

全新Q05
.

天猫甄选好车

02 人定义车·反向产品研发 REVERSE-DEFINE 人=场景×偏好×行为信号·让数据指导造车

01 价格带建议 02 配置优化建议 03
创新功能建议 04 新车产品偏好模型

判新用户可接受价格区间 判新用户偏好 判新哲能化 判新场景机会

5万-10万 对于科技、智酯化需求
场景化提衰上升20% 5-10万·代步刚需

10万-15万 35% 定制控案·Z 世代 激光雷达
亲子

15万-20万 30% +30% 搜素量提升
L3智能驾驶 通勒

20万-30万 10% 限定色 专属内饰

30万及以上 5%
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案例1：增换购需求挖掘 一从“被动等客”到“置
换窗口期精准拦截

主机厂遇到的问题

竞品正以“高额量换补贴+全融贴良。抢夺存量市场，传统营销滞后于用户决策同期，导致线案流失,

巨 场景洞察  典型表现

新能源激透率突破40%，3-5年车龄燃油车进入“量换敏感期。竞品普 用户在平台披泰的 二手车估位 车贷计算器
追采用“明面补贴+暗降车价”组合举，恒用户流点已从“补贴多少”转 关链词倍数举升： 电池衰减/续航实测保养频次

向“旧车础值不确定性+量换流程察琐+新车适应需虑”。
竞品动作： 区城补贴投放节奏与本地车展/节假日高度重合

":人群定义 预计的经营效果

核心人群：车龄3-5年车主+近期有量换需求

内容偏好：避坑指南、真实成交价、全融方率
+ 13%

心理特征: 理性比价、怕麻烦、重确定性、对套路免疮 培购绘索转化率捉升

+ 品牌动作
+18%

预测触达（数据驱动）：面向该类人群定制《磁值报告+3套量换方案》，附“30天保价
量换份缺提升

钣单”权益

竞争拦截（权益对冲）：协同平台上线新的权益，支持'旧车未售先提新车"过渡方索

流程重构（体验闭环）：联合支付宝推“量换贷 （1日车款直抵首付），直扫间实时连 25→18天

裁二手车评估师，支持“上门取旧送新”一站式医约 用户平均决策周期给短

案例2：线下区域客流走向的竞品拦截 一从“坐商
等客”至 到“动线截流与场景反杀

母主机厂遇到的问题

汽车商酮查流高度集中，消两者习阀“一日逛多店”。竞品在检心商函占据流量高地，本品牌门店位量偏后，自然进店量持续下滑。

巨 场景洞察 L 典型表现

竞品采用“高颜值质厅+咖啡社交+低门槛试驾流，本品牌传统4S店

体验重、转化链路长。消贾音逛店动线呈现先看网红店→再比梦数店→ 流量特征: 周束下午时段为商医客流高峰

最后看性价比店” 的漏斗特征。

":人群定义 预计的经营效果

核心人群： 近期访问过竞品度厅 + 浏览过本品牌内容恒未留资

决策特征：梦数对比党+追求性价比+体验驱动
+82%

心理特征：追求效率、反感量复讲解、需要“决策辅助”、显被“低门槛体验”打动 试驾预约履约率提升

品牌动作
+63%

场景反杀（体验降维)：取消传统质厅接待，改为'主理人陪逛'模式，支持"商酮即停即
留资转化率提升

试：（合作停车场划定专属试驾区，15分钟深度体验）

时效收剖（私域加速）：试驾结束当场生成《个性化购车方索》+2小时黄全眼进SOP

+直扫商图实时容题 +28%

销售人均效能提升
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案例3：消费者久逛不买权益需求挖掘 一从“价格
内卷”到“决策加速器与价值锚定

 主机厂遇到的问题

消要音反复比价，恒迟迟不下定。竞品陷入“降价-观望-再降价”恶性循环，本品牌需站出价格战，用“权益组合+风险逆转”加速决策。

巨 场景洞察 L 典型表现

价格战导致消贾音“买涨不买跌”心理强化，久班不买的核心原因并非预 人群特征： 加购/收蒙后数天内未转化 多次使用价格对比工具

算不足，而是“陋性成本担忧（保险/充电/贬值） “权益不透明” “恺
直播停备时长长但就出率高

买走/怕买错”。竞品普遍采用“直接降价”，但边际效应连减，且损喜品

牌送价。 内容特征：多次测览：车主真实成交价+保值率报告+售后成本

":人群定义 预计的经营效果

核心人群： 本品牌留资用户 + 具备一定的测览时长 + 近期访问过竞品

决策特征：决策谨情型、重服务体验、内容深度
+ 79%

心理特征：高度理性、重长期价值、厌变风险；免痉“画饼”，为运明可退出的方索买单 转化购买率高达

+ 品牌动作
63%

阻力诊断（数据触发）：当决策阻力指数达标，推送《购车决策加留》H5，内量
差评率下降

"TCO全景计算器 一链为用户提供“5年真实花要”报告

权益重构（风险逆转）：推出“专属权益包”：30天价格保护、3个月深度体验+可退可

38→22天买、权益透明化（所有赠品/服务明码标价，支持折现或营换）

信任加固（内容+履约）：直扫开启“车主成本坦白局 ，下单即生成电子权益护照 用户平均决策周期缩短

(所有承诺上链存证），支持7天无理由退订

案例4：城市通勤／本地生活场景下的试驾提效案例

从“到店逼单”到“即时情绪满足”的体验革命

母主机厂遇到的问题

传统试望流程长、路线固定、销售话术重，与年轻人“轻决策、重体验、受自由”的生活方式严重错位,

巨 场景洞察 L 典型表现

“反内卷”与“Citywalk”盈行，年轻人拒绝同末被销售占用。通勤痛点 平台披素量悬塔的 咖啡馆探店 公园野
从“增车”转向“停车难+通勤枯燥”。新能源车成为“情结调节器”与 关链词: 短途微度假

碎片化生活裁体”。
用户行为： 线上下单 +线下即时照约

:人群定义 预计的经营效果

核心人群：新镜白领/却市蓝领 + 咖啡非/茶饮品质消要 + 本地生活月均使用频次高

心理特征：追求即时溯足，反感推销，信好无压力社交，愿为颜值+便利+情价值买单
+97%

试驾预约率捉升

品牌动作
+89%

流量拦截（意图）：通勤时段（早7-9/晚5-7）推送“下班顺路试聋，一链预约+选择
实际履约率高达

见面点（咖啡馆/公园／公司楼下）

场景构（车找人）：取消4S店试驾，改为“移动体验育模式，车辆消毒满电配备咖

非机/吾意/款单。交付人员为生活方式主理人而非销售，全程不报价不逼单，只聊场景 -42%

社交裂变（内容反哦）：试驾结束引导在淘宝逛班发布我的通搭子打卡笔记，达标 单条有效结素成本（CPL）下降

即送视频会员季卡+合作咖非学”。支持7天深度体验”，不满富全额退订全
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案例5：母婴家庭场景下的新车上市案例 一从“参数
内卷”到“移动母婴微环境”的信任重构

?主机厂遇到的问题

传统车企讲“大空间/零百加迪” “，恒父母真正担心的是：急刹车是否伤普椎？内饰挥发物是否影响发育？哭师时赠否快迪安抚？

巨 场景洞察  典型表现

“科学育儿”进入3.0阶段，新手父母焦底从“买什么”转向“环境是否给 平台披泰的关链词 车空气净化器 车内除甲睡

对安全”。车内不再是交通工具，而是“无菌、静音、恒温的移动育婴室 倍数举升： 安全座榜ISOFX

用户依赖的内容： 成分党测评 真实场景视频

":人群定义 预计的经营效果
核心人群：糖致妈妈 +母婴类目刹手王

-38%内容偏好：评测、科普、真实记录

心理特征：决策链路长、容错率低、件 依赖KOC真实反馈、愿为“确定性安全”溢价
母人群CPL降低

+ 65%+ 品牌动作
有效留姿率捉升

香水期（信任基注）：联合母婴超头品牌发布《车内母婴微环境白皮书》，在海宝班逛发

超并我的移动育婴室非话题，招募100位“成分党妈妈”进行72小时车内生活记录 +19%

引爆期（场景实证）：直扫“极端场景压力测试：模拟高温景晒后甲醒实时监测、车内 直播间直接留资转化率高达

换尿布/湿奶/安抚哭间的“手忙脚乱挑战”。在天猫小黑盒进行“母婴定制版”首发

转化期(权益闭环）：推出“88VIP车主专属通道”：优先提车、免要安全座椅安指导。 82

试预约推荐关联本地生活，支持“上门试驾+育儿顾问随车 母围层NPS 高达

核心能力总结

= 数据技术能力 权益设计原则 组织适配

结合天猫汽车的数字技术能力，建 竞争环境下，“可量化、可验证、 传统销售考核需调整，配套主理人/

立品牌运营信号看板 可退出”的权益比单纯降价更有效 体验官角色转型

实时监控 X 避免“盲盒式赠品” 传统：留资量/成交量

追踪客流热力分布 转向"TCO优化+风险兜底 + 新指标：决策周期缩短率

洞察用户决策阻力指数 30天保价锁单、灵活体验、 + 新指标：转化率、权益核销D
权益折现 率

数据型动的精准营销，让每个决策部有据可依 用选明口碗定性建立电户信任，而非价格战 从销售导向转向体验导向，重构人货场关系

维度 传统汽车营销 淘宝生态驱动策略

洞奈起点 产品参数对标 平台趋势 + 生命周期信号 + 市场热狸

人群匹配 年龄/性别/地域 兴趣偏好+内容偏好

触达方式 广撒网/线下活动 搜素重定向 + 内容种草

转化逻辑 到店-试驾-逼单 场景实证+风险逆转(7天体验/先用后付）+权益闭环

结果衡量 销量/线素数量 CPL/CVR/ARPU/NPS/LTV/老带新占比/内容资产沉淀



结语

当汽车行业进入存量竞争时代，增长的关键已不再只是“把车卖给更多人”

而在于能否持续看见车主、理解车主、经营车主。真正决定品牌未来竞争力的，不

只是一次上市传播是否出圈、一轮投放是否带来线索，而是品牌是否拥有一套能够

贯穿购前、购中、购后，连接人、车、场景的长期经营能力。

这正是本白皮书想要回答的核心命题：从行业逻辑的变化，到车主生活场景的

重构；从天猫生态底盘的验证，到人×车×场机会地图的显影；再到方法论、数据产

品与案例落地，我们看到的不是一个单点营销工具，而是一种全新的经营方式。这

种新的方式将帮助主机厂从“看见流量”走向“看见真实车主”，从“理解交易”

走向“理解生活方式”，再从“获得线索”走向“运营长期关系”。

因此，天猫之于主机厂的价值，不只是一个卖货平台、线索平台或传播阵地

而是一套持续服务品牌增长的智慧算法和经营工具。让主机厂可以在真实车主人群

中识别机会，在真实生活场景中读懂需求，在真实经营链路中验证效果，并将一次

成交延展为更长期的用户关系。

从流量合作到长效经营，从单次转化到持续增长一一这不仅是天猫给主机厂的

答案，也是汽车品牌在存量时代面向未来的必然选择。
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版权声明 数据说明

本白皮书所有内容（包括但不限于文字、图表， 车主基础属性、兴趣偏好等均为天猫在经安全加

数据、代码、设计等）的知识产权归浙江天猫技 密技术处理且严格去标识化的前提下，将平台数

术有限公司与蚂蚁区块链科技(上海)有限公司及 据进行分析的推测结果，相关表述均为便于理解

其关联方所有，未经书面许可，任何单位或个人 的目的。

不得复制、传播、转载或用于商业用途。

公司介绍 ABOUT US

天猫 央视市场研究股份有限公司（CTR)

天猫创立于2008年，旨在为消费者提供更高质 央视市场研究股份有限公司（CTR）是中国国际

量且实患的产品和更极致的购物体验。天猫是品 电视总公司和Kantar集团合资的股份制企业。

牌首选合作伙伴，通过消费趋势洞察及技术能力 CTR一直致力于将30余年的中国市场洞察经验与

，帮助品牌实现数字化的品牌推广和产品营销， 快速发展的互联网大数据技术相结合，通过连续

扩大市场规模、提升知名度。双11全球狂欢季 性调查和定制化专项服务，提供全方位的市场数

由天猫首创。 据解析和高附加值的趋势洞察，与客户一起深入

研究千变万化的商业环境，探寻市场发展规律，

制定营销决策方案。

团队致谢 CREDITS

刘峰 淘天集团汽车行业总经理

廖熠琼 淘天集团天猫汽车营销中心总监

郭旭阳 淘天集团天猫汽车主机厂部门总监
淘宝天猫汽车

李炜 淘天集团天猫汽车整车行业运营专家

康锂 淘天集团天猫汽车整车行业产品专家

鲍捷 淘天集团天猫汽车策略中心用户专家

蚂蚁数科 薛奕达 新能源和可信产业副总经理

坚 央视市场研究（CTR）总经理

苏磊 央视市场研究（CTR）运作与样本中心副总经理

央视市场研究(CTR) 付晓东 央视市场研究（CTR）运作与样本中心运作标准专家

王珺 央视市场研究（CTR）移动用户指数事业部研究总监

靳文君 央视市场研究（CTR） 移动用户指数事业部研究经理
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