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摘  要 

五菱宏光MINI EV是上汽通用五菱汽车股份有限公司在充分考虑市场需求的情况下推出了一款新能源汽

车，它上市初期连续19个月在中国新能源市场销量排名第一，然而，随着政府政策以及市场的变化，其

竞争力也有所下降。本文综合运用案例分析和文献研究法等方法，对新能源汽车宏光MINI EV的营销策

略进行了研究。首先，借助STP和4P理论研究分析了宏光MINI EV的营销现状，发现了其在营销方面存在

产品核心竞争力不足，低利润难以维持低价营销策略，促销活动较盲目和低效，对市场定位过于局限以

及数字营销相对滞后等问题。然后，为宏光MINI EV的营销提供了优化建议，包括在产品方面，改良产

品，提升产品竞争力；推动技术升级等。在价格方面，采取差异化定价等。在渠道方面，推动全渠道发

展等。在促销方面，推动数字化营销创新；重视品牌营销；迎合共享经济潮流等。这些优化建议对于促

进宏光MINI EV新能源汽车更好开拓市场、维持市场份额、创造更优业绩有积极作用。 
 
关键词 

新能源汽车，五菱宏光MINI EV，营销策略 
 

 

Research on Marketing Strategy of Wuling 
Hongguang MINI EV New Energy Vehicle 

Yijing Wang, Yi Wang 
School of Management, Shandong University, Jinan Shandong 
 
Received: Mar. 20th, 2025; accepted: Apr. 16th, 2025; published: Apr. 28th, 2025 

 
 

 
Abstract 
Wuling Hongguang MINI EV is a new energy vehicle launched by SAIC-GM-Wuling Automobile Co., 
Ltd. in full consideration of market demand. It ranked first in China’s new energy market for 19 con-
secutive months in the initial stage of listing. However, with the changes in government policies 
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and market, its competitiveness also declined. This paper comprehensively uses case analysis and 
literature research methods to study the marketing strategy of new energy vehicle Hongguang MINI 
EV. First of all, by using STP and 4P theory, the marketing status of Hongguang MINI EV was analyzed, 
and it was found that there were some problems in marketing, such as insufficient core competi-
tiveness of products, difficulty in maintaining low-price marketing strategy with low profits, blind 
and inefficient promotional activities, too limited market positioning and relatively lagging digital 
marketing. Then, it provides optimization suggestions for the marketing of Hongguang MINI EV, in-
cluding product improvement and product competitiveness. Promote technological upgrading, etc. 
In terms of price, differentiated pricing is adopted. In terms of channels, promote the development 
of all channels. In terms of promotion, promote digital marketing innovation; Attach importance to 
brand marketing; Cater to the trend of sharing economy. These optimization suggestions have a posi-
tive role in promoting Hongguang MINI EV new energy vehicles to better explore the market, main-
tain market share and create better performance. 
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1. 引言 

当下，随着居民生活品质的不断提升，对汽车的消费不断增长，国内的汽车产业发展越来越好。党

的十九届五中全会将绿色发展理念纳入“十四五”规划，由此带动了新能源汽车行业的快速发展。 
上汽通用五菱从人民需求出发，抓住了市区内 30/50 公里为半径出行的痛点，基于城市交通拥堵、停

车不便等问题，再加上传统汽车不够灵活便捷，而两轮电动车又不安全且搭载能力有限等局限，五菱得

出微型新能源电动车将是一个巨大的蓝海市场。 
因此，五菱于 2020 年 7 月推出了一款 A00 新能源车型——五菱宏光 MINI EV。出场即巅峰，仅在

上市一个月后，宏光 MINI EV 就开始连续获得国内新能源销量冠军，远超特斯拉。随着宏光 MINI EV 的

爆火，其创新性的市场营销模式也成为了业内学者关注和研究的焦点。 
第一部分为绪论，介绍了本文的研究背景，指出了本文的研究意义、研究方法和论文结构。第二部

分是相关理论和研究综述。回顾了 STP 理论、4P 营销组合理论、PEST 分析模型、波特五力模型和 SWOT
分析模型的理论基础，介绍了新能源汽车的研究前沿。第三部分分析了本文所要研究的五菱宏光 MINI 
EV 当前的相关概况。第四部分借助 STP 营销战略理论、4P 营销组合理论分析了五菱宏光 MINI EV 新能

源汽车营销现状以及提出其可能存在的问题。第五部分运用 PEST 模型对五菱新能源汽车的宏观环境进

行了分析，利用波特五力模型对其行业竞争环境进行了分析。第六部分针对五菱宏光 MINI EV 的营销策

略提出优化建议。第七部分，描述了本研究的结论并进行了未来展望。 

2. 五菱宏光 MINI EV 概况介绍 

上汽通用五菱汽车股份有限公司是上海汽车集团、通用汽车(中国)、广西汽车集团于 2002 年成立的

一家规模庞大的合资企业。这是中国国有企业混合所有制改革中形成的第一家中外合资企业。成功创建

了“合资保品牌、合资保自主”的典型案例。 
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目前，公司拥有五菱汽车、宝骏等商用车品牌。公司主营五菱牌微型客车，微型货车，宝骏牌轿车，

MPV，SUV，新能源车。上汽通用五菱 2020 年全年销售超过 160 万台，宏光 MINI EV 的单日销售记录

达到 2000 台，五菱被誉为中国最受欢迎的新能源汽车品牌，在 2021 年 1、4 月份连续两次获得世界新能

源汽车销售第一名，成为世界最小新能源汽车销售纪录的缔造者。 
宏光 MINI EV 是五菱第一款四座新能源车。宏光 MINI EV 于 2020 年 7 月 24 号亮相成都 23 届国际

汽车展，标志着出行“小时代”的到来。宏光 MINI EV 推出了三个版本：轻松款、自在款和悦享款。宏

光 MINI EV 可以很好地满足不同的出行和交通需要。为注重实用性、安全性、经济性和便捷性的出行者

提供了新的选择。 
2021 年 4 月 8 日，在“宏光 MINI EV 马卡龙#春色 IN 象#奇妙色彩之夜”活动上，宏光 MINI EV 马

卡龙正式上市，共推出时尚款、臻享款两个版本。新车除了常规版本外，还新增了主驾驶气囊、LED 日

间行车灯、倒车影像等先进配置，使其更具竞争力。 
宏光 MINI EV 马卡龙秋色在 2021 年 10 月 21 日正式发布，新车提供梅洛蓝、生椰白两种配色。2021

年 11 月 11 日，宏光 MINI EV 马卡龙夹心款上市。 
2022 年 3 月 11 日，五菱汽车宣布推出宏光 MINI EV 2022 年度款。五菱宏光 MINI EV GAMEBOY

于 2022 年 4 月 8 号正式发布，这款新车共有四款型号，续航分别为 200 公里和 300 公里。 
于 2025 年 2 月发布的五菱宏光 MINI EV 四门版是 A00 级首款四门四座微型纯电车，截至发布时，

五菱宏光 MINIEV 家族累计销量已突破 150 万辆，连续 54 个月稳居 A00 级细分市场销量榜首，四门版

的推出进一步强化其市场地位 

3. 五菱宏光 MINI EV 的营销现状分析 

3.1. STP 营销战略分析 

1. 我国新能源汽车的市场细分状况 
(1) 按照动力类型细分市场：根据能源动力类型新能源汽车可以分为纯电动汽车、混合动力汽车和燃

料电池汽车[1]。 
(2) 按照产品级别、类型细分市场：新能源汽车按照级别分别可以分为微型、小型、紧凑型、中型、

中大型、大型和全尺寸。按照类型分为轿车、SUV、MPV 和微型车。 
(3) 按照价格细分市场：新能源汽车市场分为“入门车型”、“普通车型”、“中端车型”、“高端

车型”、“豪华车型”。五菱宏光 MINI EV 属于入门级车型，主要针对年轻人士以及需要短途代步的用

户。 
(4) 按照人口年龄、性别细分市场：新能源汽车市场中，消费者年龄性别的不同也会影响营销策略的

制定和实施。男性消费者通常喜欢运动潮流的设计，追求足够的动力输出；而女性则喜欢清纯甜美的外

观设计，驾驶的舒适性、愉悦性以及车辆驾驶和停靠的便捷程度。女性相对于男性用户更关注车的外观、

品牌等，追求情感共鸣，购买决策时间短[2]。 
(5) 不同年龄段对于汽车的需求重点更是不尽相同。20~30 岁的年轻人群通常是首次购买汽车，经济

实力有限，对价格敏感。并且在当前新媒体的大环境下更容易被当下的潮流新品所吸引，做出购买决策

所需的时间短。30 岁以上的消费者购买车辆大多考虑家庭的需求，对于中高端车以及容量大的车需求度

偏高，如果是购买的第二辆车则更多考虑其短途代步的方便快捷性等[3]。 
(6) 按照区域、城市级别细分市场：根据区域因素可分为华南、华东、华北、华中、西北、西南区域。

各区域在市场需求方面都存在不一致的地方；按照城市级别划分新能源汽车市场，可分为一线城市、二
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线城市、三线城市以及四线城市市场等。 
2. 五菱宏光 MINI EV 的目标市场选择 
宏光 MINI EV 不仅成功地占据了微小型新能源车的低端市场，还迅速地占据了三四线城市，成为了

一二线城市的宠儿。宏光 MINI EV 的销量主要分布在二三线城市，像排名第一、第二和第三的驻马店市、

商丘市和洛阳市都是三线城市，像排名第四的台州市和排名第九的临沂市都是二线城市，而其中也不乏

像郑州市、杭州市和武汉市等的新一线以及一线城市。 
在客户群方面，五菱宏光 MINI EV 有两个目标市场：一个是追求时尚的年轻人市场；另一个是追求

性价比和实用性的客户市场。 
3. 五菱宏光 MINI EV 的市场定位分析 
五菱宏光 MINI EV 的定位是时尚潮流、智慧节能、高性价比、更适合年轻人的短途代步车。 
五菱宏光 MINI EV 的产品定位是短途代步车，它瞄准了 30/50 公里内的短途出行。大多数选择购买

宏光 MINI EV 的人都是有此需要的。经济性和便利性的提高是小型电动汽车用户购车后的直观感受，比

如上班族日常上下班、家庭主妇去超市采购等等。 
五菱宏光 MINI EV 两门款的价格定位在 5 万元以内，由 2020 款的 2.88~3.28 万元，到 2025 款的

4.48~5.08 万元，其高性价比的价格定位完全符合五菱公司“低成本，高价值”的经营理念[4]。 

3.2. 营销组合策略分析 

1. 产品策略 
五菱宏光 MINIEV 当前产品策略以“精准定位 + 场景化延伸”为核心，聚焦微型电动车市场。其策

略呈现三大特点：首先，通过基础款与升级款组合覆盖多元需求，标准版维持 2.88 万元起售价格锚点，

同时推出马卡龙版、GAMEBOY 版等差异化车型，分别针对女性用户、年轻群体及轻度性能需求，通过

外观配色、续航里程(120~300 公里)及充电便利性配置分层渗透市场。其次，强化“城市代步 + 社交属

性”定位，与动漫、游戏 IP 联名推出定制款，结合社交平台挑战赛营销，绑定年轻消费群体情感认同。

最后，借助新能源政策红利，突出牌照优势(部分城市免拍牌)及低使用成本(百公里电费约 5 元)，持续强

化“人民的代步车”品牌形象。该策略通过高频迭代产品矩阵与强社交传播，巩固了其在 A00 级电动车

市场的绝对份额[5]。 
2. 价格策略 
宏光 MINIEV 以实惠的价格进入市场，初始版本售价区间为 2.88 万元至 3.88 万元。为刺激销量，五

菱对部分高配置、长续航车型进行了价格下调，最高降幅达 1.3 万元，使得价格区间从原先的 3.28 万~8.28
万元降至 2.98 万~6.98 万元。 

3. 渠道策略 
线下销售渠道遵循传统汽车企业的销售模式，主要是 4S 店的直销模式(见图 1)，销售服务商主要提

供整车销售(Sales)、售后服务(Service)、配件支持(Spare Parts)和信息反馈(Survey)等服务，使顾客得到更

加全面、优质的服务，提升品牌的形象。 
 

 
Figure 1. Marketing channel diagram 
图 1. 营销渠道示意图 
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五菱宏光 MINI EV 采用线上线下相结合的模式，推出了线上售车 APP——菱菱邦，菱菱邦 APP 是

由上汽通用五菱公司自主开发的为五菱宝骏车主提供在线购车、在线客服、预约试驾、技术解答和车友

聚会等服务的专属平台，目前菱菱邦 APP 已成为了举足轻重的线上营销阵地。 
4. 促销策略 
宏光 MINI EV 沿用传统的促销方式，比如人员推销，无论在 4S 店还是各种车展活动的现场都有汽

车导购员的身影存在，他们有针对性的进行产品介绍，抓住时机促成交易。宏光 MINI EV 也同样采用广

告，公关等方式进行宣传。 
同时五菱还采用体验营销、内容营销和跨界营销等多种新型营销方式。上汽通用五菱一直积极为客

户提供试乘试驾的体验服务，在宏光 MINI EV 上市以后更是以参加展会、开展潮改会等多种方式来增加

消费者的亲自体验感受的机会。在 2020 年疫情爆发以来，上汽通用五菱接地气的宣传内容曾引发公众热

议。比如五菱螺蛳粉、五菱口罩、网红摊位车等。“人民需要什么，五菱造什么”的口号也早已深入人

心，同时五菱公司还在小红书、抖音、B 站等热门网络平台上推广品牌，宣传年轻一代喜欢的内容，并获

得了很好的效果。五菱还与各大 IP 进行跨界合作，例如与喜茶旗下全新品牌“喜小茶瓶装厂”联合推出

了“灵感碰撞派对”活动；2021 年端午节，五菱又与盒马鲜生合作，出品联名“螺蛳粉粽子”，造型萌趣

可爱。五菱致力于通过多种途径与年轻消费者交流，将出行、生活、社交有机结合，实现出行的小确幸。 

4. 五菱宏光 MINI EV 营销存在的问题 

关于当前汽车行业市场营销现状，张亮[6]认为存在营销服务理念落后、产品品牌重视不足、营销价

格不尽合理、渠道与促销较单一等问题。宏光 MINI EV 虽然通过高性价比的产品和各种新潮的营销方式

吸引消费者的目光，快速占领市场，但是仍存在一些营销方面的问题。 

4.1. 产品核心竞争力不足 

尽管五菱宏光 MINI EV 的低价策略吸引大量消费者，但续航里程短，与同类车型相比缺乏技术优势，

且安全配置(如缺失安全气囊、车身结构薄弱)引发市场争议。随着消费者对新能源汽车的续航焦虑与安全

需求持续上升，宏光 MINI EV 的产品短板可能削弱其长期竞争力。 

4.2. 低价策略的可持续性面临严峻挑战 

五菱宏光 MINI EV 已知零部件成本累计在 14,950 元至 23,000 元之间，加上税费、研发、管理、人

工、运输和销售等费用，成本更高。根据中国汽车工业协会[6]的成本分析报告，微型电动车的边际利润

空间已逼近成本红线，叠加新能源补贴退坡[7]与积分交易市场供大于求的双重压力，企业需重新平衡价

格与盈利的矛盾。 

4.3. 促销活动存在盲目性与低效性 

部分 4S 店的促销活动规划不科学，营销活动缺乏系统规划，未能有效传递新能源汽车的环保价值主

张，使推广活动效果不显著，活动存在盲目性。促销活动需与品牌核心价值深度绑定，而当前部分推广

仅聚焦价格让利，未能激发消费者对绿色出行理念的情感认同。 
推广活动没有具体、科学的规划，4S 店的市场营销部门大多有明确的月度促销计划，厂家和 4S 店

上级公司会安排不同形式的促销活动，这些活动的叠加会产生部分问题。 

4.4. 市场定位过于狭隘导致策略僵化 

企业将目标用户单一锁定为“短途代步”与“家庭第二辆车”，但 2022 年艾瑞咨询的调研数据显示，
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不同区域消费者对新能源汽车的续航需求、功能偏好差异显著(如三四线城市更关注经济性，一线城市用

户对智能化配置敏感)。这种“一刀切”的定位策略忽视了市场细分需求，易导致产品与用户场景的错配。 

4.5. 数字化营销能力滞后 

赵越[8]、赵亮[9]等指出国产汽车品牌普遍存在营销策略大多不能与时俱进、线上渠道运营薄弱的问

题，而宏光 MINI EV 虽通过短视频平台制造话题，但缺乏精准用户画像与数据驱动的营销闭环，难以实

现全面的个性化触达。 

5. 五菱宏光 MINI EV 营销策略优化建议 

李军[10]认为当前汽车行业市场营销存在较多问题，需从销售模式、品牌宣传等多个方面，寻找到合

理的发展对策。孙毅[11]则对汽车行业营销的发展趋势进行了研究，认为我国汽车行业市场营销需向网络

化与电子商务化，多元化以及国际化方向发展。还有学者也纷纷表示互联网时代下，互联网营销将越来

越成为汽车行业的主流，并分别从“互联网”背景下的营销模式[12]、微信营销探索[13]、抖音平台营销

[14]等多个方面展开探讨，摸索中国汽车行业营销的发展新模式和新方法。可以说关于汽车行业营销策略

的相关研究面面俱到，热点不断，基于此，本文对于五菱宏光 MINI EV 的营销策略提出以下优化建议。 

5.1. 精准市场细分实现差异化定位 

除既定目标群体外，宏光 MINI EV 可瞄准“银发经济”与“Z 世代”新兴需求：针对老年用户开发

适老化功能(如一键呼叫、语音控制)，并联合社区推出“短途出行共享计划”；针对年轻群体则强化潮改

文化，推出模块化配件生态，通过 UGC 内容激发社群共创。 

5.2. 技术升级需聚焦用户体验痛点 

企业必须严格把控产品生产的各个环节，并且基于产品已经出现的动力以及耐用性等方面的问题进

行重点改进和把关，注重细节的管理，精益求精。五菱公司还需要进一步推动电池等相关技术的研发工

作，提高续航，在努力降低成本的同时解决用户的里程焦虑。在提升产品品质的同时还可以通过提供相

关的附加产品和服务来提升用户的感知。五菱可以加快完善充电桩配套服务，建设专用的公共充电桩。

五菱还可以在国内推广“换电模式”，通过与第三方合作推广换电服务，提升了用户的补能体验，降低

补能成本，有助于消除里程焦虑[15]。 

5.3. 参考竞品进行差异化定价 

在宏光 MINI EV 的定价策略上，建议做横向比较，同时参考核心竞争产品的销量及定价情况，如零

跑 T03、长安奔奔 E-Star 等。建议构建“基础款 + 订阅制增值服务”体系，如按需付费的智能驾驶包或

充电桩网络权益，基于 BCG 矩阵分析，将产品线划分为现金牛型(基础款维持现价)、明星型(智能版溢价

15%)、问号型(换电版试点溢价 20%)三类，实现薄利多销与价值挖掘的平衡[16]。 

5.4. 推动实施全渠道策略，重视线上渠道的发展 

五菱应该尽快建立起面向全体消费者的、以客户为中心的全渠道营销策略，公司可以以移动终端自

媒体所产生的社会化营销为依托，围绕社会化用户来实现公司受众群体的精准定位，将动态的产品信息

植入到其中，注重意见领袖力量的有效发挥，针对与产品特色相符的受众群体来实施精准营销。 
五菱应充分利用网络资源，通过官网、官方账号等渠道，加大宣传力度，扩大品牌影响力，提高用

户对品牌的认知度。结合线上和线下，用户通过网站在线预览配置，选择预期型号，然后访问实体店体

https://doi.org/10.12677/fia.2025.142060


王艺静，王毅 
 

 

DOI: 10.12677/fia.2025.142060 510 国际会计前沿 
 

验。最后，交易成功，节省了用户的时间和精力。 

5.5. 实施数字化营销策略创新 

在数字化营销层面，可以构建“数据中台 + 私域流量池”双引擎：通过微信小程序、抖音直播间等

渠道收集用户行为数据，利用 AI 算法实现个性化推荐；同时联合 KOL、KOC 等打造“场景化种草”内

容，例如与网红景点合作推出“MINI EV 打卡地图”，将产品植入年轻用户的旅行社交场景。 

5.6. 尝试追赶“共享经济”的潮流，推出宏光 MINI EV 作为“共享汽车” 

在客流量大、游客多的大型商场、旅游景点附近，进行“共享汽车”的推广，布局适量的产品来满足

游客和市民的短途出行需求。在推广前期，五菱可以与经营共享汽车业务的公司进行合作，让宏光 MINI 
EV 加入共享汽车的行列。如果后期运营良好，五菱可以自主开发共享汽车 APP，自主经营共享汽车业

务，并适时推广更多车型。 

5.7. 强化品牌情感联结，构建用户深度品牌认同 

首先，可通过故事化叙事增强情感共鸣，例如发起“MINI EV 生活故事大赛”，鼓励用户分享车辆

在通勤、亲子出行、旅行探险等场景中的独特体验，通过官方平台展示优质内容，并邀请用户参与年度

“最佳 MINI EV 生活家”评选，赋予其荣誉感与参与感。其次，可打造社群化运营生态，建立车主专属

线上社区，定期组织话题讨论，并策划线下聚会活动，通过高频互动强化用户归属感。此外，可设计“体

验式情感场景”，例如推出“MINI EV 周末探索计划”，联合网红景点、咖啡品牌等打造主题路线，用

户完成打卡任务即可解锁专属福利，将产品融入年轻用户的社交货币体系。 

6. 结论 

五菱宏光 MINI EV 产品现有的营销策略使其上市近两年来给上汽通用五菱带来了优秀的销售业绩，

同时五菱也通过一些营销活动来宣传了品牌的形象，获得了大众对公司以及产品和服务的广泛认可。但

在宏光 MINI EV 的辉煌业绩的背后也出现了生产成本升高、利润降低、用户里程焦虑和安全不信任等一

系列问题。 
本文从新能源汽车营销发展现状出发，结合五菱宏光 MINI EV 的市场营销现状和市场营销的环境，

通过对市场细分、目标市场选择和市场定位的分析，为其提出了营销策略改进建议，得出结论如下。 
1. 通过 STP 分析目标市场及定位，确定了宏光 MINI EV 定位是一辆为追求潮流的年轻人和追求性

价比和实用性的客户提供方便的短途代步车。 
2. 在此基础上，为宏光 MINI EV 的目标市场选择、市场定位、产品策略、渠道策略、定价策略和促

销策略提供了如下的改进建议。 
市场选择与市场定位：除既定目标群体外，宏光 MINI EV 可瞄准“银发经济”与“Z 世代”新兴需求。 
产品策略方面：改良产品，提升产品品质和竞争力；推动技术升级，增加产业链延伸产品。 
价格策略：采取差异化定价策略，构建“基础款+订阅制增值服务”体系。 
渠道策略：推动实施全渠道营销，重视线上渠道发展，维护品牌价值与形象。 
促销策略：实施数字化营销策略创新；尝试进入共享经济行业，推出“共享汽车”；强化品牌情感联

结，构建用户深度品牌认同。 
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