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如何在不断变革

的媒介环境下优

化传播战术？

如何在新能源汽

车营销市场确定

传播方向？

如何在行业战

场博弈中强化

自身优势？

围绕营销环境变化，以消费者洞察为本，以业务支持为目标，

挖掘和理解市场趋势中的底层逻辑
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• 奔驰CEO宣布放弃
2030年全面电动化
的目标，但仍然致
力于50%电动化

• 大众由于需求原因
暂停第四座电池厂
建设

市场环境

海外车企电动化进程遇阻，中国新能源汽车加速狂奔

中国新能源汽车市场持续增长

数据来源：新能源汽车市占率、销量及增长率数据来源于中国汽车工业协会；中国新能源汽车销量世界占比数据来源于乘联会；其它为公开信息整理

海外车企电动化进程减速

2016-2023年新能源汽车销量及增长率

• 2023年中国新能源

汽车销量占比世

界新能源汽车

63.5%

• 2023年中国新能源

汽车市占率达

31.6%

中国新能源车国内外发展表现
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日系车企

• 丰田继续聚焦于混动
车型，对全面电动化
态度保守，认为纯电
车市场份额天花板在
30%

德系车企

• 福特计划推迟120亿美元规模的电动
车产能支出

• 通用和本田宣布取消联合开发3万美
元以下电动车的计划

美系车企
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市场政策

减免税收、引导技术、解决配套设施政策全方位扶持市场发展

补贴力度加大建立技术门槛 工信部制定标准提升智能网技术 完善充电基础设施布局

 车辆购置税减免政策延长4年

 减免车辆购置税设定减免限额

 未来优化享受政策的车辆技术要求

工信部将发布新版智能网联

汽车标准体系指南

 汽车产业变革方向1——电动化

 汽车产业变革方向2——网联化

 汽车产业变革方向3——智能化

 国办印发《关于进一步构建高质量
充电基础设施体系的指导意见》

 解决“找桩难”“进小区难”“公路充电
难”等问题

推动新能源汽车后市场发展拉动新能源汽车产品研发鼓励企业投资创新



市场链路

政策引导下新能源车市场快速趋向成熟，全方位竞争进入白热化

电动化 智能化 网联化 车身及内外饰

制
造

热管理系统

电池 电机 电控

智能座舱

车联网
（车端）

OBU车载通信单元
Tbox远程通讯终端

座舱控制器/车载显
示屏/语音交互
/HUD

感知 决策 执行
雷达（超
声波/激光/
毫米波）
摄像头

自动驾驶
系统

线控制
动/转向/
悬架

车载
连接器

轮胎 座椅

被动
安全

车灯 线束

服务分类

新能源汽车服务及后市场

售
后

车辆置换服务 维修服务 能源服务

车辆保值
官方二手车回收

汽车维修保养
充电设施

电池回收服务商

服务模式

服务自营模式

服务外包模式

企业自行运营，把控服务力度，增加客户
粘性，提升品牌服务形象

委托第三方售后相应服务，降低企业运营
成本，更多应用传统汽车品牌

保险服务

汽车金融
汽车保险



市场格局

市场格局未定,车企百家争鸣,头部效应初显,市场竞争迈入淘汰赛

• 比亚迪、特斯拉、广汽埃安、五菱及理想为头部销量品牌，市占率可达58%，头部效应明显

• 一、二梯队市占率超80%，行业内持续有新增品牌入局，争夺剩余市场份额，市场拥挤，竞争压力大。

• 二、三梯队从销量表现上差距不大，品牌若寻找破局的关键，有更多机会实现逆转。

数据来源：乘用车交强险数据
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2023中国新能源汽车品牌销量TOP30排行榜（单位：万辆）

第一梯队 第二梯队 第三梯队

市占率达58% 市占率达24%



市场动态

比亚迪新年开局发起价格战，抢夺市场“话语权”，加速市场洗牌

借势自身优势，面向行业
“制定价格标准”

 产品周期长销量基本盘
高成本均摊空间大

 中国锂电池电芯价格持续
下跌原材料成本降低

 自研自产三电系统 整合
力强零部件成本可压缩

市场动态：比亚迪开局打响价格战第一炮

多车企紧跟比亚迪降价
引发汽车市场降价风潮

市场反应：进一步推动油电同价进而推进全盘电比油低

全网舆情聚焦“价格”“电车
成本”及合资品牌对标车型

数据来源：CTR MI舆情 监测周期为2024年2月18日-2024年2月21日
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新能源汽车用户群像洞察1

年轻用户占据半壁江山，既要科技内核，也要颜值外观

1.年轻用户对新能源汽车产品偏好科技与颜值并重

数据来源：CTR自主调研，公开信息整理

年轻群体为新能源汽车主要用户

1%

8%

17%

27%

15% 15%

8% 6%
3%

用户占比

新能源汽车用户人群占比 功能体验
21%

电池技术
18%

外观/颜值
17%

新能源汽车年轻用户人群对新能源车TOP3偏好

2.年轻用户对新能源汽车搜索集中“智能技术”

智能充电
互联网车辆

智能停车

智能充电桩无线充电技术
智能安全系统

车辆云平台

车联网 智能导航

智能车
辆定位
跟踪 高精度地图定位

智能车辆
诊断

智能车险评估



婚恋, 12%

新婚, 6%

育儿, 18%

孕产, 5%

大学生, 8%

工作, 36% 其它, 14%

新能源汽车用户群像洞察2

下沉市场生意机会增长，家庭用车为下沉用户购车刚需

数据来源：CTR自主调研，公开信息整理

30%

40%

50%

30%

40%

50%

一线市场 二线市场 三线市场 四线市场

新能源汽车分级别市场渗透率及同比销量增长

渗透率 同比销量增长

上线城市渗透率较高，下沉市场销量增长较快

1.下沉市场新能源汽车需求更受到刚需家庭的关注

2.下沉市场用户对新能源车关注续航/安全/空间

新能源汽车下沉市场购买新能源车所处人生阶段

41%用户购车为家庭需求

电池续航
18%

安全
17%

空间/舒适度
15%

新能源汽车下沉市场对新能源车TOP3偏好



• 技术/智能：新
能源车优势强，
吸引力大

• 认知度：新能源
车作为新产品认
知深度潜力大

认知印象 / 关注了解 / 预选对比 / 到店试驾 购买 使用

广泛兴趣 多方体验 便捷试驾
受新能源技术及新兴
产品影响而广泛了解

进一步深入体验高科技
产品（官微/品牌展
厅）

通过小程序等直接预
约试驾

透明沟通
价格透明，不存在经
销商价格差异

品牌交流
车主参与会员制各种
生活方式活动

明确意向品牌 产品对比 进店体验 多家比价 个人使用
对燃油车有固有认知，
需求产生时有买车清单

在汽车垂媒网站、短视
频多方线上测评

前置预留时间前往各
大4s门店体验

不同经销商，不同价
格，同一品牌需多家比
价

品牌提供常规保养、维
修售后，较少车主活动

产品体验渠道：
• 新能源车展厅覆盖城市商场，可便捷线
下体验；

• 燃油车体验需前往4s店，与用户距离较
远

变
化

定价机制：
• 新能源车官网统
一价格，无需比
价

• 燃油车存在不同
经销商优惠，价
格差异

售后：
• 新能源车常规售
后外，重视用户
运营，线上线下
渠道活动丰富

• 燃油车提供汽车
保养、维修售后

新能源汽车消费者路径态度

新能源汽车产生新消费决策路径，品牌需要更新营销方式



短视频 短视频 门店展示 口碑 官网/自有APP

社交 社交 汽车垂媒 门店展示 社交平台

户外 汽车垂媒 短视频 销售推荐 短视频

电视 户外 品牌官网 品牌官网
-

汽车垂媒 搜索平台 搜索平台 短视频

高影
响力
触点

认知印象 / 关注了解 / 预选对比 / 到店试驾 购买 使用

广泛兴趣 多方体验 便捷试驾
受新能源技术及新兴
产品影响而广泛了解

进一步深入体验高科技
产品（官微/品牌展
厅）

通过小程序等直接预
约试驾

透明沟通
价格透明，不存在经
销商价格差异

品牌交流
车主参与会员制各种
生活方式活动

新能源汽车用户媒介触点

不同消费路径下，品牌需要制定差异化传播策略及目标

传播
思考
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行业投放格局

传播市场竞争激烈，传播端由产品竞争逐步迈入品牌宣传竞争阶段

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2021-2023，

2021 2022 2023

新能源汽车2021-2023硬广投放
新能源车

提升22%提升111%

2023年新能源汽车
厂商类型投资占比

国
产
车

合
资
车

外
资

70%

27%

3%

SUV/越野车… SUV/越野车… SUV/越野车…

轿车 45% 轿车 39% 轿车 28%

企业形象, 5% 企业形象, 14%

MPV, 5% MPV, 7%

2021 2022 2023

新能源汽车2021-2023分车型硬广投放占比

SUV/越野车 轿车 企业形象 MPV 多车宣传
品牌主：146
车型：279

品牌主：161
车型：362

品牌主：203
车型：601



行业投放主体

TOP投放多为市占二三梯队品牌，市占优势品牌保持投放节奏

14% 8% 8% 7% 5% 5%
3% 3% 3% 3% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%

33%
9%

4953%

51% 20% 1542%
11%

-30% -17% -28%

93% 2289%
33% 32% 53%

370%
6340%

46%
104%

359%

-8000%

-4500%

-1000%

2500%

6000%

0%

10%

20%

2023年新能源汽车投放刊例占比TOP20品牌及销售增长

2023年投放刊例 销量同比增长 线性 (销量同比增长)
①投放量级前三品牌

2023年销量均有幅度提升
②比亚迪与子品牌

保持高额投放维持市占优势

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2023，新车交强险数据



行业投放内容

广告传播创意围绕产品利益点、产品使用场景、品牌价值三方向

品牌故事价值
自建

借势体育精神
传播

智能驾驶安全 汽车生态

节能续航 舒适

家庭出行 城市代步

野外 露营

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2023



1 2 3

品牌曝光 品效协同 用户运营

注：精准营销指search、程序化等效果类广告，非监测数据，仅在此页示意广告角色



行业营销市场投放布局

硬广支撑声量盘，内容沟通提升转化，用户运营发挥口碑效应

户外, 64%

户外, 60%

户外, 40%

互联网, 23%

互联网, 23%

互联网, 41%

电视, 9%

电视, 14%

电视, 10%

2023

2022

2021

2022-2023年新能源汽车分媒介投放份额占比

户外 互联网 电视 电台 杂志 报纸

后链路针对留资用户运营 提升品牌粘性

2023年新能源车
电视节目植入
• 植入时长同比增
加36%

-长视频植入- -社交平台营销- -体育营销-

前
端
建
立
用
户
品
牌
认
知

-以抖音为例

• 2023Q1新能源

车视频发布量同

比+129%

• 2023Q1新能源

车视频播放量同

比+72%
综
艺

专
题

体
育

新
闻

影
视
剧

合作内容类型丰富

2023年新能源车
体育节目植入
• 植入时长同比增
加553%

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，CTR央卫视电视节目植入（不含影视剧植入），巨量引擎



品牌曝光-户外媒体【投放分析】

户外场景曝光首选楼宇，影院/机场作为疫后释放资源同步受到关注

楼宇媒体, 

87%

楼宇媒体, 

81%

影院, 8% 影院, 10%

机场, 3% 机场, 5%

2022 2023

新能源汽车2022-2023年户外媒

介类别投放份额
街道 地铁 高铁站

机场 影院 楼宇媒体

楼 宇 影 院 机 场

优质媒体环境

高创意承载力

长线曝光

疫后内容资源释放

消费者高偏好

节点观影场景占位

高消费人群高触媒

烘托品牌调性

出行高峰场景占位

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2023



品牌曝光-电视媒体【投放分析】

央卫视资源支撑全国声量，品牌强国工程背书优势显著

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2023

央视, 

62%

卫视, 

23%

地方…

央视投放

卫视投放

中央8套

中央2套

中央13套

中央3套

中央5套

中央1套

长安深蓝-品牌强国工程 哈弗-聚焦央视投放

领克-品牌强国工程吉利-品牌强国工程

2023年新能源汽车top5央视频道 2023年新能源汽车央视主要投放版本及品牌

深圳卫视

河南卫视

安徽卫视

浙江卫视

东方卫视
2023年新能源汽车top5卫视频道

BAW 沃尔沃

2023年新能源汽车卫视主要投放版本及品牌

2023年新能源汽车电视媒介组合

以央视为主，卫视辅助投放

央视媒体

卫视媒体

地方台

高空曝光

兼具全国及
区域渗透

下沉市场渗透

央视, 

62%

卫视, 

23%

地方台, 

16%



2023年1-12月新媒体汽车品牌主要投放媒体大类投放节奏
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汽车垂类 社交类 新闻类 视频类 搜索类

上海车展 成都车展 广州车展

品牌曝光-网络媒体【投放分析】

品牌青睐汽车垂类媒体，其他类媒体满足品牌节点性投放需求

专业/高关联媒体调性

各类车企声量竞争主阵地

营销收口定向曝光

小预算长线优化提升留资

舆论热点主战场

配合节点内容发酵

汽车垂类 搜索类社交类 新闻类视频类

高偏好内容聚合平台

外围配合声量补强

商务人群高触媒

精准触达品牌TA

其它

搜索类

视频类

新闻类

社交类

汽车垂类

2023年1-12月新能源汽
车网络媒体投放

• 行业除长线曝光外，大型车展期间加大传播力度；车展作为车企客户重要营销节点，传播端会前置预热投放

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2023



品牌曝光-长视频内容【投放分析】

综艺/赛事为主要植入节目类型，体育/田园综艺类型突起

新能源汽车电视植入节目类型时长占比

综艺类, 

84.69%

赛事类, 

8.36%

专题类, 

3.77%

同比22年植入时长增长553%

新能源汽车电视综艺节目类型植入时长占比

新增 新增

数据来源：CTR央卫视电视节目植入，2023年（不含影视剧植入）



品牌曝光-长视频内容【案例分析】

2024央视春晚新能源车花式植入，借势国民热点提升品牌力

问界M9
主舞台高频曝

光

广汽传祺E8
真实产品植入

小米su7
覆盖观众场景

岚图全系
节目抽奖互动

【曝光向】舞台-主持人场景
绑定主持人口播+logo露出

【内容向】舞台-节目场景
真实产品小品植入演绎生活使用画面

【曝光向】观众席
定制产品模型捆绑观众露出

【互动向】节目机制
联合京东春晚抽奖互动全系产品赠送



品牌曝光-体育营销【投放分析】

2023年新能源车企探索国际及垂类赛事合作

国内重大赛事 垂类赛事

吉利以亚运会官方合作伙伴身份占
位亚运赛事，身份权益共享至吉利
车型及极氪产品，以赛事内植入+
外围硬广方式传播

比亚迪-腾势锁定官媒、新闻媒
体，合作央视及腾讯新闻亚运周边
节目，围绕“冠军”进行内容营销

比亚迪自身锁定国内外垂类赛事，
以赛事冠名或中国运动队赞助形式
多元合作，强化品牌价值理念宣传



品效协同-短视频营销【投放分析】

品牌主依托短视频内容生态，搭建品牌内容沟通阵地，促进转化

品牌账号发布 达人账号发布 品牌达人共创 直播间合作

数据来源：巨量引擎，2023中国新能源汽车趋势洞察报告

抖音平台新能源汽车相关内
容分布多元

汽车选
买

评测实
验

科技智
能

汽车展
示

汽车改
装

情感生
活

越野
探险

流行
娱乐

经济
教学

抖音平台新能源汽车用户互
动/转发量有所提升

2023Q1用户评
论量同比

2023Q1用户转
发量同比

77%

130%



品效协同-高互动营销【案例分析】

以平台内容话题IP为切入，触达品牌TA，带动用户体验转化

强化品牌“摩登时尚”属性
合作时尚类博主拍摄时尚摩登大片
品牌官方发布重点城市试驾短片

针对妈妈群体
以#躺赢式当妈攻略#为话题线上互动消费者

线下车展联动，激发KOS真实发文

打造#宝马很来电话题，搭建车友会深度互动
线下发起BMW DAY活动增强车主参与感

自发为品牌发文

高端品牌结合媒体特点
强化产品时尚都市腔调感

以宝妈群体高关注话题为切入
引发用户共鸣参与话题讨论

线上宣传+线下互动，增强用户
粘性及好感度自发为品牌发文

品牌认知 产品种草 留资转化



行 业 环 境

看 风 向

1 用 户 态 度

寻 抓 手

2 营 销 市 场

谋 突 破

3

• 行业内卷力度加大，品牌车企面
临洗牌，品牌需为消费者建立品
牌信心

• 通过成本控制/产品升级/品牌建
设，来触达不同价位市场消费者

• 年轻/下沉市场人群为新能源高关
联群体，可结合产品调性进行用户
营销

• 全新商业模式下，伴随用户行为路
径改变，新能源汽车传播策略随之
需要调整，前链路构建品牌认知，
中链路品效协同传播，后链路优化
用户运营

• 在行业不平稳周期下，传播策略上在前链
路可以构建品牌力为目标，合作高曝光/
官媒背书等高点资源，为消费者建立品牌
信心。

• 在消费者品牌认知路径缩短的改变下，中
链路周期可以品效协同为目标，为品牌带
来更多转化机会。

• 中高端汽车品牌可关注后链路会员运营，
提升用户粘性，沉淀品牌力。

如何在不断变革的媒介环境

下优化传播战术？

如何在新能源汽车营销市场确定

传播方向？

如何在行业战场博弈中强化自

身优势？



头部优势品牌如何攻守？ 上升期品牌如何增长？
21

不同周期的新能源汽车品牌在传播策略上有何借鉴？



广告主营销洞察-比亚迪

聚焦楼宇及汽车垂媒全年无休全系宣传，高声量支撑国民认知

户外, 55.74%

互联网, 

38.06%

比亚迪2023年媒介投放分配占比

集中楼宇、汽车垂媒全系投放 比亚迪全年无间断锁定各新春、年末及品牌活动加大力度

电梯海报/电梯电视

汽车垂媒

8.00%

19.00%

22.00%

23.00%

28.00%

腾势

王朝系列

方程豹

品牌形象

海洋系列

比亚迪2023年产品宣传占比

0

5000

10000

15000

20000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

比亚迪2023年个系列宣传节奏

海洋系列 品牌形象 方程豹 王朝系列 腾势

上海车展

新春

年末

广州车展

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2023



广告主营销洞察-比亚迪

细分人群多元内容IP精准沟通，强渗透深度沟通

年轻群体

女性群体高知用户

广泛人群

• 女子体育赛事

• 小红书定制活动

• 游戏电竞

• 校园营销

• 品牌故事

• 国风营销

• 央视央媒

• 体育营销

• 中国文化IP

• 大咖跨年演讲

• 科普纪录片



广告主营销洞察-上汽智己

上汽智己
• 23年累计销量同比22年547.22%

• 23年新能源汽车投放量排名第一

• 以户外、互联网为核心阵地投放，电
视辅助曝光

• 2023年围绕LS7、LS6及品牌形象宣传

公私域整合营销 城市营销 代言人营销

【营销亮点】

年轻化营销

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2023；销量数据来自新车交强险；



广告主营销洞察-长安深蓝

• 23年累计销量同比22年上涨370%

• 以电视、互联网为核心阵地传播

• 2023年围绕S7、SL03及品牌形象宣
传

品牌强国工程强背书

【营销亮点】

内容营销

数据来源：CTR媒介智讯Ad Cube广告数据库，2023，销量数据来自新车交强险；



头部优势品牌如何守城？ 上升期品牌如何攻城？
21

• 【认知】高力度硬广曝光强化品牌声量
认知

• 【TA】细分人群沟通，以人群痛点为
切入定制内容，借势合作媒体资源/数
据/运营等能力，精细化营销

• 【认知】官媒背书为新兴品牌建立消费者认知

• 【资源】以品效协同为目标，充分利用媒体生态优势，打
造营销闭环

• 【调性】高流量+高契合代言人塑造品牌形象

• 【城市】捆绑品牌重点城市开展城市营销，逐步覆盖更多
区域

• 【TA】通过年轻群体高偏好兴趣圈层，高效互动潜在群体
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