
1 
 

SUV 市场细分研究 

 

国家信息中心 贾炜 臧晔 

 

摘要：目前中国 SUV 需求总量持续快速增长，用户需求多样化特征明显，产

品数量、类型极大丰富，市场竞争日趋激烈，对 SUV 进行市场细分十分必要。

本文通过总结产品特征、区隔竞争关系，结合用户特征对 SUV 市场进行了细

分市场划分，为企业分析市场变化、寻找市场机会提供参考。 

 

关键词：SUV 市场细分 产品特征 竞争关系 用户特征 

 

一、 SUV 市场发展 

中国的 SUV 市场共经历了三个发展阶段： 

1）波动发展阶段（2000 年以前），该阶段 SUV 年销量在 2 万辆左右波动。当时社会整

体经济发展水平较低，买车单位的经济实力普遍不高；主要以西部地区为主，政府机关、军

队、武警、公安部门等集团用户是购车主体；多选择以切诺基为代表、较低价位的越野型

SUV。 

2) 快速发展阶段（2001-2006 年），该阶段 SUV 年销量随着乘用车整体发展快速提高，

但 SUV 占乘用车市场份额基本稳定。这一时期社会经济较快发展使企业、单位的经济实力

明显改观；除西部地区外，东部经济发达地区的需求开始增长；SUV 用户构成上除集团用户

外，私营业主、高层管理人员等私人用户开始增加；SUV 产品供给也日趋丰富，日系、韩系

合资品牌不仅丰富了以帕杰罗、普拉多为代表的中高档越野型 SUV 产品，还推出以 CR-V、

途胜为代表的都市型 SUV，而自主品牌此时也进入 SUV 市场，推出以瑞虎为代表的都市型

SUV 和以长城、中兴为代表的皮卡型 SUV。 

3) 加速发展阶段（2007 年至今），SUV 年销量增速超过乘用车整体，占乘用车市场份额

明显提高（图 1）。社会经济持续增长与财富效应使集团与高收入群体受益更多，购买力显

著改善；各个地区对 SUV 都有较高需求，私人家用需求成为 SUV 的主流需求；产品供给与

用户选择上，以 CR-V、哈弗等都市型产品为绝对主体。皮卡型产品需求大幅萎缩，新品供

给消失。 

图 1：SUV 内需总量及其占乘用车内需比例 
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近年来，SUV 市场规模不断扩大，其需求绝对量已超过某些成熟市场的乘用车需求总量

（2012 年法国 190 万辆、韩国 132 万辆）。从国际来看，SUV 同样属于强势产品，大部分主

要国际汽车市场当前 SUV 份额都与中国相近或更高（图 2）。 

 

图 2：2012 年部分国家 SUV 占乘用车市场份额 

 

随着 SUV 市场规模的扩张，市场内部差异化逐步显现：经济发达及汽车消费观念成熟

地区（如浙江、江苏、广东、山东），是中国 SUV 消费的领先市场；二三线城市与中西部市

场占 SUV 份额持续提高；私人消费者的家用需求是主要需求；日系品牌份额下降、欧系、

美系、自主品牌份额提升；豪华品牌份额持续快速提高；小排量化趋势明显；自动档、两驱

份额持续提升；产品数量不断增加（图 3），中等尺寸都市型产品成为主力，皮卡型和越野

型产品日趋边缘化（图 4）。 

 

图 3：历年 SUV 产品数量（国产+进口） 
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图 4：历年国产 SUV 产品数量及新上市产品 

 

注：都市型一般为轿车底盘、全承载车身、外形和内饰偏重轿车化，多采用两驱或全时四驱和适时四

驱技术；越野型一般为非轿车底盘，外形和内饰偏重越野风格，多采用分时四驱技术；皮卡型为国内特有

的概念，产品主要来源于原来生产皮卡的企业，一般为皮卡加棚而来，价格低。 

 

鉴于 SUV 的现有市场规模和内部差异化，对 SUV 市场进行细分势在必行。 

 

二、 常用 SUV 市场细分方法比较 
 

1、常用 SUV 市场细分方法 

a. 将 SUV 整体作为乘用车的一个细分市场，不再细化。在 SUV 市场发展的第一阶段，

由于 SUV 总量不大、产品单一，一般不对 SUV 市场内部再进行细分。当时的普遍思路是

在乘用车市场内将轿车划为几个级别、SUV 和 MPV 各自作为一个整体来分析的。但随着

SUV 市场逐步进入第二个发展阶段，不对 SUV 市场细分已经难以对市场趋势有清晰的把握。 

b. 依价位对 SUV 市场进行细分。在 SUV 市场发展的第二阶段和第三阶段前期，对 SUV

市场内部的研究以价位分组为主，也为业界所普遍接受。划分标准如下举例：分为经济型及

小型 SUV（10 万元以下）、中档 SUV（10-15 万元）、中高档 SUV（15-30 万元）、高档 SUV（30
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万元以上），同时在各档次内部根据平台、技术的不同分为越野型、城市型和皮卡改装 SUV

（图 5）。这种细分方法在产品较少时能较好的区隔细分市场。但随着 SUV 产品丰富，同价

位下有越来越多不同车身尺寸、面向不同用户的产品出现。因此，业界考虑加入产品特征，

参考轿车级别分类。 

图 5：SUV 按价位分析划分标准 

 
注：越野型 SUV 标准为外形和内饰偏重运动化、非轿车底盘，多采用分时四驱技术。 

城市型 SUV 标准为外形和内饰偏重轿车化、轿车底盘、独立悬架、全车承载车身，多采用分时四驱技术。 

 

c. 参考轿车级别对 SUV 市场进行细分。此思路是近几年正在讨论和尝试的一个方向，

主要是因为近年兴起、并渐成产品主流的都市型 SUV 都是在相应排量和尺寸级别的轿车平

台上发展的。但问题在于各企业的划分都较多参考了自身的产品布局，还没有较为统一的标

准。 

 

2、不同市场细分方法的优劣势比较 

作为一个整体的分析方法仅适用于规模小、产品少、用户需要单一的市场，而 SUV 市

场实际情况则是需求总量持续扩大、产品差异性日趋显著、用户个性化需求不断提升，整体

分析已难以适应市场的发展。 

按价位分析的方法相对宽泛，同一档次下不同类型的产品其用户特征差别较大。例如中

高档 SUV 中，都市型 SUV 产品私人用户较多，家用为主，而越野型 SUV 产品的用户则是越

野爱好者和党政机关、企事业单位、军队等为主，公商务用途比例较高。 

按轿车级别的分类原则分析的方法，忽略了 SUV 与轿车产品特征、竞争关系的差异。

轿车产品“有头有尾”，按照车长轴距即可划分级别，且级别与价位基本上是可以对应的。

随着级别的升高，车长增大、车价上升、用户收入提高、由家用为主逐步转为以公商务用途

为主。而 SUV 产品“有头无尾”，大轴距小车长，且由于自主品牌的加入，以及皮卡型 SUV

的供给，造成车长与价位不匹配。 

 

三、 SUV 市场细分新思路探索 

国家信息中心对 SUV 市场细分的思路是：依据产品特征和竞争关系对 SUV 市场进行细

分，同时考虑用户特征。不同细分市场间，SUV 产品特征、用户特征差异性较大；同一细分

市场内，SUV 产品特征、用户特征共性较大，竞争关系显著。 

对 SUV 市场细分分为两步：第一步，依据产品特征，选择最具区隔性的产品指标从产

品角度对市场进行级别划分，同一级别应具有相同的产品特征。第二步，加入竞争因素，将

每个级别内产品特征相似且具有竞争关系的划为同一类市场。 
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1、第一步：按产品特征划分 SUV 级别 

国家信息中心选择车长作为划分 SUV 级别的最主要指标，同时参考轴距与排量。对 SUV

这种两厢造型的产品，车长是相比轴距更重要的指标：首先，消费者判断车型大小最直观的

是车长；其次，两厢产品短前悬、短后悬的设计趋势使较短车长也能实现较大轴距。如果以

轴距作为判断 SUV 级别的第一指标容易引起误判，例如宝马 X1 就是短车长、大轴距的典型。 

SUV 级别划分的难点在于中等车长的区隔。车长小于 4 米的 SUV 产品纯家用，相当于

一个“大玩具”，划分为微型（4.0 米以下）。车长大于 4.7 米的 SUV 产品，用户硬派越野需

求与奢侈品需求高，划分为中大型（4.7-5.0 米）、大型（5 米以上）。至于车长在 4-4.7 米的

SUV 产品，以满足用户日常需求为主，随着车长增大，满足越野、奢侈品需求越多，划分为

小型（4.0-4.3 米）、紧凑型（4.3-4.5 米）、中型（4.5-4.7 米）（图 6）。 

图 6：SUV 级别划分标准 

 

按照该标准划分后同一级别 SUV 产品共性较为明显：微型 SUV 全部为两驱、普通品牌，

手动挡、自主品牌占比极高；小型 SUV 以自主品牌为主，翼博、昂科拉上市带动合资品牌

尤其是美系份额大幅提升；紧凑型 SUV 车系分布较散，近年来欧系尤其是德系豪华品牌的

本地化，以及自主品牌投放力度加大，使得以逍客、ix35 为代表的日韩系品牌份额下降；中

型 SUV 市场竞争最为激烈，自动挡比例最高，欧系为主、日系/自主比例也较高；中大型 SUV

豪华品牌占比较高，日系、欧系、自主三足鼎立；大型 SUV 四驱、进口、豪华品牌比例高，

以欧系、日系为主。 

不同级别 SUV 产品差异性较大：随着级别变大，平均车价、平均油耗增大，四驱、进

口、豪华品牌比例提升，车系分布更加均匀。 

不同级别 SUV 用户特征差异性也较大：越高级别的 SUV 用户价值观念越现代，相应爱

好越倾向旅游等户外活动；社会阶层越高，收入水平越高、业主/老板比例越高；对价格敏

感度越低，对产品要求越高，再购比例越高，第二选择总体越集中于 SUV；家用比例越低，

面对不良路况频率越高（表 1）。各级 SUV 中均有一定商用比例，其中接送客户为主的用户

相对年龄更大、收入更高，选择 SUV 级别更高，认为 SUV 比轿车更有品味、有面子，更能

显示实力。 

表 1：不同级别 SUV 用户特征 

微型 
最为年轻、购买力受限制，对 SUV 个性化需求突出，购买时和轿车比较的比例较高，以首次购

买，家用为主 
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小型 
相对年轻，购买力有限，出于休闲旅游目的购车比例较高，对外观重视程度较高；日常面对不

良路况比例较高 

紧凑型 
年轻，购买力相比小型有明显提高，对产品的通过性、舒适性和品牌要求上升明显，同时对价

格仍较敏感，主要城市使用 

中型 SUV 主流消费群体，购买力较高，对产品有更加全面的要求，如操控性，城市使用为主 

中大型 
70 后比例较高，高收入比例进一步上升，SUV 用于郊区和城郊比例较高，越野需求较多，增购

与替换比例明显较高，家用比例下降，兼用比例大幅上升 

大型 
70 后比例最高，家庭年收入较高，受教育水平较高，大部分人喜欢自驾游和旅游；行驶范围最

广，对车各方面均有较高要求，商用比例上升 

 

总结用户的购车重视因素与用途，国家信息中心划分的不同级别 SUV 与不同级别轿车

在用户特征上隐约存在对应（表 2）。 

表 2：SUV 细分级别与轿车级别的用户特征对应关系 

SUV 级别 SUV 各级别用户购买与使用特征 轿车级别 对标轿车级别 

微型 
受购买力限制，重要的是个 SUV； 

对价格、费用最为敏感。 
A00 级 

满足用户“从无到有”的需

求。 

小型 

具备 SUV 基本特征外，对外观、质量有一定

要求； 

价格敏感度依然较高。 

A0 级 

预算限制下能满足基本需

求、家庭过渡用车、个人/

专门用车。 

紧凑型 
要求在价格和产品间进行平衡； 

品牌、安全性、舒适性等需求凸出。 
A 级 

平衡需求与成本的家庭用

车。 

中型 
希望产品较为均衡全面； 

价格敏感度低。 
B 级 需求升级的均衡家用轿车。 

中大型 

要求产品在均衡全面之外在大空间和动力性

上更加突出； 

兼用/商用比例上升。 

C 级 具有较强的公商务特征。 

大型 追求大排量豪华品牌。 D 级 顶级豪华轿车，炫耀。 

 

2、第二步：加入竞争关系进一步细分 SUV 各级别 

SUV 级别划分后虽得到较为清晰的产品特征区隔，但仍不能准确的区分同一级别下用户

需求的差别，所以我们继续引入竞争关系因素，在 6 个级别的基础上加入主销价格维度：低

端 15 万以下、中端 15-30 万、高端 30 万以上。其中，微型、小型和大型在某些细分市场无

产品或者产品代表性不足，遂将该级别下不同档次进行合并。最终依据产品特征与竞争关系，

将 SUV 整体划分为 13 个细分市场（图 7）。 

图 7：SUV 细分市场划分标准 
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各级别间相同档次产品由于价格相近，在产品特征上具有共性：低端以自主品牌为绝对

主体；中端以合资品牌为主，两驱、自动档的占比高；高端豪华、进口品牌、自动档占比极

大。 

各级别间相同档次用户特征上也存在共性：低档用户普遍最重视价格，中档用户普遍最

重视质量，高档用户普遍最重视品牌。 

各级别内不同档次用户特征具有一定差异性：随着档次升高，用户收入、学历、女性比

例、再购比例提高，个体户比例降低；档次越高纯家用比例越低，在工作日接送客户比例越

高、送货比例越低（表 3）。 

表 3：不同档次细分市场用户特征 

 小型 紧凑型 中型 中大型 

高端  年轻时尚高学历，女性

过半，个性张扬，尤其

重视品牌，家用为主 

富裕老板及其相关群

体，相对年轻，女性比

例高，注重车的舒适与

豪华感，对越野性要求

不高，主要城市使用 

老板与企业高层管理人员，

年龄偏大，喜爱户外运动，

爱车、懂车、玩车，关注越

野能力 

中端 年轻有活力的城

市白领，外观控，

重视品牌，城市

使用 

收入中等，首购比例相

对偏高，城市使用为主 

中产阶级家庭用车，购

买力中等偏上，第二选

择集中于 SUV 

企业中低层管理人员，收

入、学历较高，对产品性能

有较高要求，愿意在经济许

可范围内尽量买好车 

低端 低收入的工薪族

和小业主，被 SUV 

大空间与通过性

吸引 

收入偏低的小老板和

工薪族，对产品的价格

和油耗重视程度较高，

首次购，家用为主 

中低收入的工薪阶层

与小老板，购车时关注

价格和空间，城郊、工

地使用比例偏高 

年轻的工薪阶层或小老板，

收入中等偏低，要买一个看

起来有面子的车，实际主要

在城市内使用 

 

四、 总结 

本文结合用户特征，通过对产品特征、竞争关系的交叉分析，将 SUV 市场细分为六大

级别、十三个细分市场，能够较为清晰和准确的区隔出各级别、细分市场的产品特征、用户

特征，为未来市场分析和企业产品规划提供分析角度和参考依据。 
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未来随着乘用车市场不断成熟，用户多样化需求进一步提高，产品类型和数量也将更加

丰富，对细分市场的划分方法也需进一步改进和完善。 
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