






序言
2015 年前三季度，中国汽车行业经历了一番风起云涌的变动，整体情况可概括为一

句话：市场产销增速放缓，SUV 车型逆势上扬，价格大战全面爆发。

在告别经济高增长时代后，中国汽车产业链也于今年开始逐渐回归理性，进入微增

长期。根据中国汽车工业协会最新统计数据，2015 年 1-9 月汽车产销分别为 1709.16 万

辆和 1705.65 万辆，产量同比下降 0.8%，销量同比增长 0.3%，预计全年汽车销量同比增

长 3%。进入 21 世纪的十几年来，从平均增速 24% 到 7%，再到可能出现的 3%，中国汽

车市场是否出现拐点目前还难下定论，不过从高速增长转入微增长已是事实。 

然而，就在一片车市遇冷的唱衰声中，我们却从销量上看到一个奇怪的现象——SUV

车型一直保持着高增长势头，并且其与紧凑型车之间的销量差距也正在逐渐缩小。究其原

因，除了国内消费者对 SUV 车型情有独钟外，也与各大车企为了进一步抢占新兴细分市场，

新年伊始便开足马力，纷纷采取引进全新 SUV 车型、老款 SUV 车型升级换代和进口 SUV

车型国产化等举措不无关系。如此看来，SUV 市场已逐渐由“蓝”变“红”。

尽管 SUV 车型形势一片大好，但整体产销增速放缓的局面已经难以挽回，由此引发

的“蝴蝶效应”，那就是车企之间牵一发而动全身的价格大战。今年第一季度刚结束，各

车企纷纷官降。在如此大的市场压力下，受到波及的不仅仅有长城、上汽荣威和 MG 等中

国品牌，就连宝马、捷豹和路虎等豪华品牌也都深陷其中。值得警惕的是，目前主流车企

的产能扩张并未放慢步伐，因此未来很有可能迎来第二轮，甚至是第三轮的价格调整，进

而完成汽车市场格局的重新调整。





2015 年前三季度总销量连续下降
2015 年前三季度汽车总体销量下滑，Q3 同比下降；
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紧凑型车和 SUV销量相对较高
9-17 万区间的紧凑型车更受欢迎，SUV 则是 13-28 万区间销量相对较高；
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SUV 销量逆势上扬
紧凑型车和 SUV 相对其他级别车始终占有明显优势；
2015 年前三季度 SUV 继续保持上升势头，并且与紧凑型车的差距正在迅速缩小；
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消费者再次购车，向“大”的趋势发展
对于已购车用户的再次购买行为分析，发现不同级别的销量排名发生了变化；
在 2015 年前三季度，消费者对于“大”的需求更加强烈；
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大众一枝独秀，遥遥领先
品牌销量 TOP10 中，“大众”遥遥领先，而其他品牌销量则差距不大；
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中国品牌增速快
对比去年同期的销量发现：“宝骏”、“长安轿车”、“哈弗”等中国品牌在
2015 年前三季度增量表现突出，占据了增速榜单的前三甲；
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新访客转化成老访客的比例逐渐平稳
较第一季度，二、三季度新访客沉淀率有较大提升； 
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产品线的丰富有助于销量提升
进口车国产化、车型的更新换代、新车型的上线都使得总销量显著上升；
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官方降价的效果明显
一些汽车厂商通过官网公布降价的方式取得了较好的效果；
其中降幅在 5%-10% 的厂商居多，最高达到 30% 以上； 降价后对销量起到了显著的
提升效果；
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体育、娱乐、公益是主要助力点
研究销售增量 TOP5 的品牌发现，这些品牌惯用的营销方式主要有：体育赛事赞助、
娱乐冠名赞助和公益营销；
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垂直类媒体是重要的渠道
汽车用户获取产品信息的主要渠道为垂直网站，其次是搜索；
垂直网站中汽车之家和易车网两大媒体占比最高；搜索引擎中百度优势明显；
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11、15、21时是访问集中时段
汽车行业 24 小时访问峰值出现在 11、15、21 时；
相比全网用户 24 小时访问行为而言，汽车用户白天访问量的峰值相对较晚；
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线上决策更完整，消费者更专业
随着互联网的发展，用户的绝大部分购车环节都可以在网上完成；线上汽车数据
库以及其他相关信息的日趋详尽，使得车型对比成为消费者重要的购车环节；



福特成为 SUV阵容中对比重点
在消费者日常的 SUV 车型对比中，福特、大众、丰田提及较多； 



途观具有空间优势，翼虎凭油耗获胜
 大家认为，途观的优势主要是在空间和性能上，翼虎油耗胜过途观；



丰富网站功能有利于吸引消费者关注
除“产品介绍”、“车型资讯”等内容服务，官网的功能性服务也在日趋完善，“经
销商推荐”、“金融服务”及“预约试驾”功能帮助消费者更好地完成决策； 
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大众化颜色最受青睐，发动机被广泛关注
黑色、白色提及较多；
消费者议论最多的是发动机，其次是车身的样式；



注：销量数据来自汽车工业协会



国双数据中心是一个非盈利性质的数据信息共享机构。基于OLAP 技术的强

大交互式数据挖掘平台，我们将 PC、移动等多个数据源的数据进行聚合、关联、

交叉，通过归因模型、富媒体热力图等多种方式对用户行为、网站页面点击情况

等进行研究，以满足企业不同视角的数据挖掘需求，呈现不同深度的数据分析报告。

我们的研究范围覆盖诸多行业与媒体类别，涉及上百个维度和指标。

我们长期跟踪网站质量与网民行为，同时关注媒体影响与行业趋势，定期发

布中国互联网网站质量、网民行为趋势、媒体影响力等方向的研究成果。

国双数据中心，专注数据，创造价值，与您分享中国互联网数
据的未来。

关于数据中心
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