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摘  要 

在全球碳中和目标与新能源领域高速发展的双重驱动下，新能源汽车市场渗透率大幅提升，下沉市场已

然成为整个行业增长的核心区域，电商营销也成为各大车企触达县域消费者的重要方式。然而，当前电

商营销模式与下沉市场的实际需求之间仍存在脱节。因此，本文从渠道、内容、信任与服务四个方面系

统分析了下沉市场新能源汽车电商营销的痛点问题，并对应提出“渠道协同、内容共情、服务闭环、技

术赋能”的创新路径，为验证路径有效性，选取极氪与五菱两家车企的实际案例展开分析。结合极氪与

五菱的案例验证，指出轻量化渠道、本土化内容、全周期服务与数字化工具，能有效连接线上与线下体

验，为车企开拓下沉市场提供理论参考与实践指引。 
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Abstract 
Driven by the global carbon neutrality goals and the rapid development of new energy technologies, 
the market penetration of new energy vehicles has significantly increased. In this process, lower-
tier markets have become a core growth area for the industry, and e-commerce marketing has 
emerged as a vital channel for automakers to reach consumers in county-level regions. However, 
there remains a disconnect between current e-commerce marketing models and the actual needs 
of these lower-tier markets. Therefore, this paper systematically analyzes the pain points in the e-
commerce marketing of new energy vehicles in lower-tier markets from four dimensions: channels, 
content, trust, and services. Correspondingly, it proposes an innovative pathway centered on “chan-
nel synergy, content empathy, service closure, and technology empowerment”. To validate the ef-
fectiveness of this pathway, practical cases from two automakers—Zeekr and Wuling—are exam-
ined. Based on the case studies of Zeekr and Wuling, it is demonstrated that lightweight channels, 
localized content, full-cycle services, and digital tools can effectively bridge online and offline expe-
riences. This provides both theoretical insights and practical guidance for automakers seeking to 
expand into lower-tier markets. 
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1. 引言 

近年来，我国对能源与环保问题均加大重视，为了能够实现可持续化发展目标，新能源汽车产业凭

借着其自身绿色、节能的优势，其发展已步入快车道，随着新能源汽车渗透率突破 50% [1]，当前一、二

线城市的市场竞争战略日趋白热化[2]，下沉市场正逐渐成为决定行业未来格局的关键战场，三线及以下

城市将会成为新能源汽车行业的增量核心，而电商渠道凭借低成本、广覆盖的优势，成为新能源车企触

达下沉市场消费者的关键载体；同时，这几年“新能源下乡”政策持续加码，农村电网升级、充电基础设

施不断完善，以及线上 VR 虚拟看车、AI 智能导购等技术的不断成熟，为下沉市场电商营销奠定了政策

与技术基础，而下沉市场消费者对新能源汽车的接受度也显著提升，县域青年将微型电动车视为“通勤

刚需”，家庭消费者则青睐于高性价比插混车型，然而，他们的消费决策仍深受价格敏感、体验依赖、服

务顾虑等多方面因素的制约[3]。 
已有不少学者针对新能源汽车下沉市场特征与营销模式展开了多维度的研究与探讨。胡亚娟[4]指出

下沉市场消费者对价格的敏感度高，重视“质价比”，同样质量的情况下，他们会倾向于选择价格更便

宜的产品。王思桃[5]指出电子商务能够显著加快了下沉市场的消费转型升级。周蕾[6]则是通过实证验证

了电子商务示范城市的建设能够通过优化流通体系来推动消费下沉，但并没有涉及新能源汽车领域的微

观营销应用。杨思涵[7]则是明确三四线城市新能源汽车消费存在渠道覆盖不足、售后薄弱等痛点，强调

价格与服务带来的关键影响，但并未探讨电商渠道的创新破解路径。综上，现有研究缺乏对 “新能源汽

车电商渠道如何适配下沉市场需求、破解消费痛点”的系统性探讨。因此，本文立足下沉市场的特殊性，

基于消费者行为理论与 OMO 融合模型，剖析下沉市场新能源汽车电商营销的核心痛点，构建适配低线
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城市特征的电商营销理论框架，提出可落地的创新策略，既能丰富 OMO 模式在汽车行业的应用研究，

又能帮助车企降低渠道成本、提升转化效率，挖掘县域市场增量潜力。 

2. 理论基础 

本研究以消费者行为理论与 OMO 融合模型为核心理论支撑。消费者行为理论指出，消费者的购买

决策包含了需求识别、信息搜索、方案评估、购买决策与购后行为五个阶段，对于下沉市场消费者而言，

商品的信息搜索依赖于本土化场景与熟人网络，购买前的评估则更聚焦于实用性与性价比，购买后对售

后服务的质量会相对更加敏感，消费者行为理论为本文剖析痛点、设计策略提供了决策逻辑依据。OMO
融合模型则是主张线上线下渠道深度协同，通过数据打通实现流量互导、体验互补与服务闭环，其核心

逻辑与下沉市场“线上触达–线下体验”的决策特征高度契合，构成创新路径的核心理论框架。 

3. 下沉市场新能源汽车电商营销的现状与核心痛点 

3.1. 市场现状 

自 2020 年 7 月起，工信部等多个部门持续推进新能源汽车下乡活动，引导着新能源汽车消费市场向

下沉区域延伸[8]。在这些政策与市场的共同作用下，下沉市场逐步呈现出其独特的消费特征与渠道模式。 
从消费端来看，下沉市场消费者购车预算普遍集中于 3~15 万元区间，对微型车、小型车如五菱宏光

MINIEV、比亚迪海鸥等表现出明显偏好。该类消费者高度注重车辆的性价比、实用功能及配套的本土化

服务，其购车决策路径呈现典型的“线上触达–线下验证–熟人影响–线上下单”混合特征。相较于一

二线城市消费者，下沉市场消费者对价格优惠与售后维保服务的敏感度更为突出，成为影响其最终购车

决策的关键变量。 
从电商渠道布局来看，近年来，新能源汽车企业逐步通过“互联网+”的模式，在各大网络平台上进

行新能源汽车的销售布局[9]。不少头部车企已经率先展开结构化尝试，例如，比亚迪、吉利等品牌通过

“天猫、京东官方旗舰店与区域经销商核销相结合”的模式，初步实现线上引流与线下交付的协同；五

菱则在抖音、小红书等不同的内容平台，借助生活化视频与图文内容，塑造消费者对爆款产品的认知，

激发起消费者的购买意愿。然而，多数中小品牌车企仍处于电商营销模式的起步阶段，线上渠道功能仍

旧局限于自身产品展示、参数配置描述等基础信息的传递，一方面，内容单调难以刺激消费者的购买欲，

另一方面未能建立起有效的消费者运营机制与服务闭环，导致其难以在下沉市场实现可持续的销售转化。 

3.2. 核心痛点 

尽管目前下城市场的发展潜力巨大，但当前的电商营销模式与下沉市场的现实需求之间，存在着四

道亟待弥合的“断裂带”。 
1) 渠道适配失衡，线上线下协同断层 
三、四线城市下沉市场的线下网点覆盖率显著不足，大部分的县域没有配套的新能源汽车 4S 店，消

费者在线上平台浏览后难以获得试驾、验车等切实体验，导致车企即使在线上平台精心营造“看车热”，

也无法成功将其转化为消费者线下真实的“驾驶体验感”；此外，存在部分车企采用“一刀切”的电商营

销模式，将原本适用于一、二线城市、注重品牌调性的直营电商体系直接照搬至下沉市场，完全忽视了

县域消费者对“本土化服务”的需求，直接导致线上订单核销率不足。 
2) 内容营销脱节，价值传递与消费者需求错位 
各大车企电商内容同质化严重。一方面，超 70%品牌的抖音视频仍以“参数讲解 + 试驾测评”为主，

依旧停留在“百公里加速”、“智能座舱芯片”等性能参数信息的灌输上，与下沉市场消费者们最关注的 
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“每公里电费多少”、“家门口是否能充电”、“这车开农村道路行不行”等现实需求脱节；另一方面，

电商营销内容创作未能融入县域生活的真实场景，缺乏本土化的内容创新，没有结合县域消费者的真实

生活场景，如农村上班通勤、乡镇接送孩子等，使得车辆的产品价值无法与不同领域的消费者日常生活

产生共鸣，线上内容营销的效果大打折扣。 
3) 信任体系薄弱，决策焦虑制约转化效率 
信息不对称会导致下沉市场消费者对线上购车的信任门槛要更高。一方面，价格不透明会引发消费

者对于 “线上低价引流、线下隐形消费”的担忧；另一方面，在下沉市场的“熟人社会”逻辑中，车企

官方宣传的公信力度远远不及邻里乡亲的真实评价。电商平台缺乏足够、真实、可追溯的本地车主评价

作为信任背书，加上购车售后维保网络匮乏的客观现实，有极大一部分县域仍无专业网点，这些问题都

将直接导致消费者的决策周期远超一二线城市。 
4) 服务闭环断裂，售后体验难以保障 
电商营销多聚焦“售前引流与售中交易”，忽视售后服务网络健全，直接影响到消费者的购车意愿[10]。

下沉市场消费者在购车后常常会面临“充电难”，县域充电桩覆盖率不足、“维保远”，跨城维保平均距

离超 50 公里、“权益兑现难”，线上承诺的保养服务线下无法核销等问题，导致复购率与裂变意愿低下，

影响车企品牌的口碑传播。 

4. 下沉市场新能源汽车电商营销的创新路径 

针对上述痛点，本文构建“渠道适配–内容共情–服务闭环–技术赋能”的四维创新路径，以实现

从“线上流量”到“售后留存”的全链路闭环。 

4.1. 渠道创新——轻量化 OMO 模式，破解覆盖难题 

车企可以通过采用“直营 + 合伙人”的双线渠道架构来平衡体验与效率两方面。首先，线上营销沟

通能够显著提高消费者购买车辆的可能性[11]。车企可以通过在线上搭建“品牌官方商城 + 区域化电商

专区”，针对不同的省份、县域来打造不同的定制化页面，更直观地展示相关的本地补贴政策、线下购

车网点、充电桩分布等消费者最为关注的信息；接入第三方电商平台，如天猫、京东等线上旗舰店的“县

域专属会场”，设置线上下单立减、本地经销商配送等权益，以此来降低消费者的决策门槛。其次，线下

可以大力推行“合伙人模式”，在县域的核心商圈布局轻量化的汽车体验店，交由本地投资人来负责运

营，车企总部把控汽车价格、服务标准以及数据沉淀，体验门店则聚焦“试驾体验、订单核销、基础维

保”等各大功能，复用本地汽车服务商资源，力争实现“一县一店”覆盖。最后，通过数据共享协同机

制，打通线上线下数据，消费者在线上平台预约试驾体验后，系统自动派单至距消费者住址最近的合伙

人门店，同步该消费者的浏览记录与需求偏好；在消费者线下体验完成后，便赠送其可兑换充电券、保

养服务等的“线上积分”，从而引导消费者在线上商城下单，实现“线上种草–线下体验–线上下单”的

无缝衔接。 

4.2. 内容创新——本土化场景营销，引发情感共鸣 

车企需要改变他们原先传统的参数报告式营销，去打造更倾向于生活方式与价值感知的内容营销体

系。一场成功的线上促销活动基础在于建立明确的目标和策略[12]。首先，在线上的场景化内容创作方面，

可以围绕着下沉市场的核心用车场景来制作相关的短视频与图文内容，例如“五菱宏光 MINIEV 买菜赶

集 vlog”、“比亚迪秦 PLUS 农村上班通勤实测”、“县城宝妈每日接送孩子日常”等等，突出“省钱、

方便、耐用”的核心价值。其次，推进县域的本土化 KOL 合作，可签约当地的网红博主、乡镇企业家以
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及村干部等“本土意见领袖”，通过抖音、快手、小红书等多个互联网平台来发布他们的真实用车体验，

利用“熟人社会”的信任链来降低甚至是打消消费者的顾虑。同时，可以通过定期举办“县域新能源汽

车节”线上直播活动来邀请本地的经销商到现场为消费者进行答疑，并通过发放专属优惠券来吸引客源。

最后，关键在于汽车的价格透明化传播。在电商页面的显著位置直观地展示“裸车价 + 补贴金额 + 落
地价 + 用车成本对比表”，并同步推出“县域专属金融方案”，例如零首付、低月供、农村户口额外补

贴等，尽量消除消费者对 “隐形消费”的担忧。 

4.3. 服务创新：全周期闭环运营，构建信任体系 

以服务为核心，构建覆盖“购车–用车–售后”全生命周期的信任壁垒。售前可以推出“VR 县域场

景试驾”服务，消费者通过移动端即可体验各个车型在乡镇道路、田间小路的行驶表现，配套地提供“上

门试驾”预约服务，合伙人门店配备移动试驾车辆，为偏远乡镇消费者提供免费上门试驾。售中可以建

立“县域信任背书体系”，电商页面接入本地车主真实评价、第三方检测报告、经销商资质认证；推出

“7 天无理由退订金”服务，承诺线上线下同价，打消消费者决策顾虑。售后则构建“轻资产售后网络”，

一是联合本地汽修店、加油站共建“新能源汽车服务站”，提供基础维保、充电救援服务；二是开发“县

域充电导航”功能，在品牌 app 标注公共充电桩位置、使用状态，与国家电网合作推进“家充桩下乡安

装”服务；三是建立“积分电商体系”，消费者通过充电、维保、分享等行为积累积分，可在电商平台兑

换充电券、保养套餐、本地生活服务等，提升消费者粘性。 

4.4. 技术创新：数字化工具赋能，提升运营效率 

技术创新首先是要做到能够精准触达，基于 LBS 定位与消费者画像，在抖音、快手等平台定向推送

“县域专属个性化定制广告”，针对不同类群投放不同的广告，例如对于乡镇通勤消费者推送微型车信

息，对于家庭消费者推送插混车型内容；同时，采用“熟人推荐算法”，鼓励车主去主动分享购车链接，

若成功推荐即可获得积分奖励，激活下沉市场“口碑裂变”效应。其次是体验升级，引入 AI 智能导购帮

助消费者解答关于落地价、充电、维保的常见问题；优化 VR 虚拟看车功能，支持“场景自定义”，消费

者可选择乡镇道路、自家院落等场景查看车辆适配性。最后是数据驱动，通过搭建“下沉市场消费者数

据中台”，整合线上浏览、线下试驾、成交、售后等数据，分析县域消费者需求差异，优化产品配置与营

销方案。 

5. 案例验证 

5.1. 极氪的“直营 + 合伙人”的渠道创新与战略协同 

极氪作为我国新能源汽车领域的中高端品牌，在下沉市场布局中面临“品牌认知度不足、线下网点

覆盖有限、服务成本高”的三重挑战。为了能够实现 2025 年卖出 32 万辆车的年销量目标，极氪正通过

“直营为主、合伙人模式为辅”的渠道战略加速对于下沉市场的布局[13]。该模式的本质是代理制，即由

合伙人提供车辆销售、整车交付及维保售后服务，但消费者仍然通过官方的 App 进行统一下单开票，全

国均执行统一的车辆零售价，以此来确保消费者体验与服务标准的一致性。 
在渠道销售模式的分层设计上，极氪采取了区别化的布局策略。在一、二线市场维持直营模式；在

三线城市，则采用以直营为主、空白及低效区域引入合伙人的模式；对于四、五线等下沉空白市场，极

氪则是大力推行合伙人模式以实现快速渗透。 
在组织协同方面，极氪借着与领克合并为科技集团的机遇，实现了双方渠道资源的互相支持。一方

面，极氪能够利用领克现有的下沉渠道网络快速扩大覆盖；另一方面，领克也能共享极氪累积的高端市
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场运营经验，形成“经验上行、渠道下行”的双向赋能。在此基础上，极氪计划 2025 年新开近 200 家门

店，年底预计达 560 家，并以统一团队开拓海外市场，实现全球资源协同，门店覆盖率显著提升，为销

量目标达成构建了关键渠道支撑。 

5.2. 五菱场景化内容的破圈营销 

五菱作为长期深耕下沉市场的国民品牌，其宏光 MINIEV 系列车型凭借“价格实惠、实用性强、适

合县域使用”的核心优势，成为下沉市场最畅销的新能源汽车。这一成功的关键在于五菱跳出了单纯比

拼参数的传统营销思路，转而围绕“场景化内容引发情感共鸣与全渠道协同降低决策门槛”为核心来构

建一套适合下沉市场的电商营销体系。 
在内容创新方面，五菱聚焦于广大县域消费者的日常用车场景，借助抖音、小红书等视频与图文内

容平台[14]，大量发布如“穿梭于柳州街头的 MINIEV”、“县域宝妈接送孩子日常”、“买菜赶集随心

拍”等贴近生活的短视频和图文，生动第地展现五菱 MINIEV 在乡镇道路和田间地头的真实驾驶场景，

着重突出其“省钱、方便、耐用”的特点，从而有效激发了目标用户的情感认同与购买意愿。同时，通过

打造“剁椒鱼头车”这类网络热梗，成功在年轻消费者中塑造了鲜明的品牌形象。 
在渠道与促销协同方面，五菱采用线上线下相结合的模式[15]，在线上，它推出网上售车 APP“菱菱

邦”，为车主提供在线购车、客服咨询、试驾预约、技术解答和车友互动等服务的专属平台。在线下，五

菱依托全国 2800 余家经销商网络，推行“上门试驾”服务，消费者在线上预约后，可以把试驾车直接开

到乡镇甚至村里，解决偏远地区消费者看车难的问题。在售后环节，五菱联合当地汽修店和加油站共同

建设“新能源汽车服务站”，提供基础维保和充电救援服务，并通过“菱菱邦”App 推出“县域充电导

航”功能，实时标注公共充电桩位置与使用状态，缓解“充电难”焦虑。 

6. 结论与展望 

6.1. 研究结论 

下沉市场新能源汽车电商营销模式目前的核心痛点在于渠道适配失衡、内容传递脱节、信任体系薄

弱以及服务闭环断裂，本质上来看是“电商模式标准化”与“下沉市场个性化”的矛盾。本研究提出的 
“渠道适配、内容共情、服务闭环、技术赋能”四个维度的创新路径，通过轻量化 OMO 渠道、本土化场

景内容营销、全周期服务整合与数字化工具赋能，能够有效破解上述四大痛点问题，从而构建起“线上

引流–线下体验–线上下单–售后留存”的全链路闭环。两大实际案例验证表明此路径能够帮助车企降

低渠道成本、提升流量转化效率，挖掘县域市场的巨大增量潜力。 
为保障创新路径的有效落地，实践层面需关注三方面关键支撑：其一，政策协同方面，深化“新能

源汽车下乡”举措，争取充电桩下乡、县域服务站补贴等支持，升级农村电网并简化线上购车发票流程，

保障消费者购置税减免权益；其二，企业保障方面，成立下沉市场电商专项小组，整合跨部门团队，搭

建合伙人门店培训体系，设立县域消费者反馈通道，确保服务标准化与诉求快速响应；其三，风险防控

方面，通过神秘客暗访、评价监控考核合伙人门店服务质量，合规收集消费者数据规避隐私风险，以轻

资产模式与资源复用控制运营成本。 

6.2. 研究局限与展望 

本文未对不同区域下沉市场(如东部沿海县域与中西部县域)的营销差异进行细分研究，未来可进一

步开展区域性实证分析；随着自动驾驶、车联网技术发展，未来可探索“智能推荐 + 无人交付”的下一

代下沉市场电商营销模式，结合县域出行场景推出定制化服务，持续激活下沉市场消费潜力。 
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