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新世纪的第一个十年是中国汽车的黄金十年，狭义乘用车销量从2001年不足100
万辆至2010年突破千万，已经成为全球最大的汽车市场，年复合增长率高达33%



在乘用车高速发展的十年间，前五年主要依靠A00-A级轿车的井喷，后五年则主要
凭借A级轿车和SUV的稳定增长

2001-2005年狭义乘用车复合增长率 2006-2010年狭义乘用车复合增长率

轿车：
• 十年来，A级以上轿车增长相对比较稳定，前五年与后五年的复合增长率相差10%左右；A00-A

级在01-05年井喷，成为中国汽车市场的主力，而进入06年后却表现出明显的增长乏力
其他：

• SUV始终保持45-50%左右的高速增长，在06-10年由于总体增幅下降，SUV便成为乘用车最耀眼
的细分市场；MPV增长速度基本与乘用车总体持平

数据来源：中国汽车工业协会；2010年数据仅包括1~11月数据



从A0级轿车市场整体来看，自2005年起，该级别的市场份额逐步下降
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数据来源：中国汽车工业协会；2010年数据仅包括1~11月数据



与此同时，A0级车市场集中度也在震荡下降后，自2006年起趋于稳定，竞争略显不足

市场集中度（前五位销量比重）

A级轿车A00级轿车 A0级轿车

A00级：
• 车型种类较少，排名前十的车型几乎囊括了A00级所有销量；从前三和前五来看，2001-2007年

集中度逐步走低，从2008年开始，QQ、奔奔、F0等主力产品销量坚挺，使市场集中度有所回升
A0级：

• 2006年之前集中度震荡下滑，2006年之后趋于稳定
A级：

• A级轿车市场容量大、单价高，各厂家都不断推出新产品以图抢占更多的份额，这使得A级轿车
成为竞争最激烈的细分市场，集中度在2001-2010年间呈直线下降

数据来源：中国汽车工业协会；2010年数据仅包括1~11月数据
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从A0级轿车市场横向竞争来看，合资品牌新品比自主品牌更多，在竞争中也更占优势

2001-2010年自主品牌在A0级轿车市场中的份额变化

A0级

2005年 2006年 2007年 2008年 2009年 2010年

数据来源：中国汽车工业协会；2010年数据仅包括1~11月数据

上市车型

标致206

乐骋

雨燕

C2

POLO劲情/劲取

乐风

派朗

思迪

雅绅特

豪情SRV／优利欧

金刚／自由舰

马自达

锐欧

威志

CROSS POLO

标致207三厢

晶锐

雅力士

同悦

熊猫

炫丽

SOUL

标致207两厢

新奥拓

新嘉年华

丘比特

新赛欧

新POLO

瑞纳

玛驰

凌傲

CVX
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纵向来看，A级轿车对A0级车的渗透打压明显，在5-10万元区间的渗透率超过60
％，对A0级轿车市场发展带来很大压力，发展前景很不明朗
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数据来源：中国汽车工业协会；2010年数据仅包括1~11月数据
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5-10万区间A级轿车渗透率5-10万区间A级轿车渗透率

• 渗透率水平较高，且稳步上升。其中，7-10万元价格区间是高渗透区域
自主品牌A级轿车价格下探，与合资品牌A0级车价格区间几乎重叠，甚至更低
合资品牌的老款A级轿车经过市场价格调整，也已经覆盖7-10万元的价格区间

• 渗透率水平较高，且稳步上升。其中，7-10万元价格区间是高渗透区域
自主品牌A级轿车价格下探，与合资品牌A0级车价格区间几乎重叠，甚至更低
合资品牌的老款A级轿车经过市场价格调整，也已经覆盖7-10万元的价格区间
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阻碍中国A0级轿车市场继续壮大的因素主要有三

享受的促进政策与
A级轿车几乎相同 合资品牌在该

级别市场的战
略投入不足

对该级别市场的
消费者需求缺乏
关注和引导

A级轿车的

渗透打压

A0级

• 汽车消费相关的税制税率改革没有明
显促进A0级轿车发展的效果，所谓鼓
励小排量汽车市场，实际上仍然照顾
了A级轿车重点的1.6L车型，

• 在A级轿车渗透力稍弱的5-7万区间，
合资品牌的战略投入不足。主要由于
担心进入该价格区间，会影响品牌档
次形象，合资品牌对A0级轿车市场的
战略投入偏少

• 自主品牌对A0和A级轿车的用户洞察
不够深入，使一些产品的投放没有针
对性，对A0级轿车消费者的需求缺乏
关注和引导



同时，一些新的变化也显示出A0级轿车市场有望开始复苏
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说明： 表示影响程度由高到底



新华信曾深入研究过A0和A级轿车用户。价值趋向上，A0级用户相对上进、追求时
尚、表现自我、注重个人享受，而A级用户家庭事业并重、目标明确、追求简约、
注重效率、关注品质

A0级轿车用户 A级轿车用户

外在
形象

年轻、休闲
相对A级而言，女性更多、更年轻、单身和小两口更

多

稳重、大方
相对A0级而言，男性更多、略年长、三口之家更多

核心
价值

上进、对未来有美好的憧憬、但尚无明确目标
追求时尚、表现自我、注重个人享受

家庭事业并重、目标明确、注重脚踏实地地获得更大
发展

追求简约、注重效率、关注品质

生活
态度

工作生活两不误，在努力进取的同时不忘享受生活
事业的目的是为了更好地享受

社会的中坚力量、也是家庭的主要支柱，无论对工作
还是家庭都充满责任感

事业的目的是为了带来更美好的家庭生活

个性
特征 更加外向，活泼开朗，爱玩，爱热闹 具有较为成熟的价值观，稳重、传统、不张扬

兴趣
爱好

喜欢丰富多彩的生活，相对更喜欢旅游、逛街/购
物，部分用户更勇于尝试时尚的新事物

更喜欢休闲、健康的活动，喜欢运动/健身，目的是
调节紧张的工作情绪，缓解工作压力

审美
偏好 在简约中体现个人风格 追求简约、朴素

消费
特点

相对更追求个性，但受限于经济收入水平，消费上较
为理性 理性、务实，注重实用性



相对而言，A0级用户对车有更多感性需求，注重外在，而A级用户对车的需求更为
理性，注重内在。这些将成为区隔两个级别用户的重要依据

A0级两厢 A级三厢

购车
动机 个人和家庭需求更多 个人家庭需求为主，兼顾工作需求

关注
因素

更加注重价格和油耗

总体来说对车的了解程度不如A级用户，因此关注点
较为外在，如品牌口碑、内外观的颜色、安全性方面的
口碑、售后服务的态度等

更加注重动力和操控性

总体来说更懂车，因此更关注车的内在特征，如高速
稳定性、内饰材质、主被动安全配置、售后服务的技术
水平等

汽车
态度

感性，更追求操控灵活的感觉，讲究车辆做工
受经济所限，更加成本导向

理性，更关注产品本身、关注空间和舒适性，对动力、
技术等更为关注

更注重车对自身形象和身份的体现和对事业的帮助

车辆
使用

A0级用户车辆1-2人使用的概率更高
更喜欢装饰和改装自己的车

A级用户车辆2-3人使用的概率更高，因而对后座空
间的关注度更高

车内一般干净简洁，很少装饰或改装
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虽然短期综合来看，我们对A0级轿车的发展持谨慎乐观态度

虽然中国经济依然将高速发展，但由于收到多重的制约，2011年，A级以下小车的发展前景并不乐观

交通拥堵是几乎所有中国大中型城市
的顽疾，北京为应对“首堵”困局出台
“摇号政策”以抑制汽车消费。虽然北
京的政策与上海不同，但均会增加购车
者的购置成本，从上海的经验来看，类
似政策对A级以下小车限制作用明显

北京作为首都，其示范作用远大于上
海，其他城市如若跟进，必将大大抑制
A级以下车型的消费

2009-2010年中国汽车市场在全球经
济低迷的环境下逆势上扬，很大程度上
是受到了产业政策的刺激，而进入
2011年后，购置税优惠政策将取消，
这也直接增加了1.6L以下车型的购车成
本，对A0级车型有相当的限制作用

在新的税制税率改革没有实现前，政
策对A0级轿车消费的促进有限

2010年高涨的CPI，使国人对未来消
费持谨慎态度。调查显示，六成以上的
家庭表示将削减未来的开支以应对通货
膨胀

2010年CPI上涨主要为食品等民生必
需品所拉动，这部分商品价格上涨将直
接增加收入较低家庭的支出，反映在汽
车消费领域，首当其冲的便是A0级以
下的小车



但同时，我们也看到了未来A0级轿车市场将有更丰富的bodystyle来满足消费者的
需求，来启动市场的复苏

• 未来，A0级车型呈现多元化特点：更具个性的Box车型，运动时尚的SUV车型以及兼备
实用性和时尚运动元素的Crossover车型相继上市

两厢
MPV

• 特点：小巧实用，
城市穿行停车方面

• 代表车型：Polo两厢
、新嘉年华

• 特点：造型小巧、
时尚兼备高实用性

• 代表车型：飞度、
吉利GV5

• 特点：外观更具
运动感，满足城
市休闲需求

• 代表车型：哈弗
M1/M2、瑞麟X1 

• 特点：融合轿跑
、light SUV和
MPV的实用性的
交叉车型出现，
体现用户需求的
多元化

• 代表车型：
CROSS POLO、
MG3

单厢轿
车

2006年

2010年

三厢轿车
• 特点：用户对外观的要

求不高，更注重质量和
安全口碑以及配置实用
性

• 代表车型：夏利、自由
舰

五门两厢

SUV

CrossoverBox

• 特点：融合可爱时
尚元素的个性化造
型

• 代表车型：酷熊、
Soul

2008年

• 特点：针对需要
大后排和后备箱
空间的用户

• 代表车型：骊威

备注： 图中圆圈大小表示该Bodystyle的车型数量比例
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