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基于消费者偏好的品牌形象策略研究
——以汽车行业为例

纪晓妍1　曹盛为2　袁  帅1

1.北京工业职业技术学院，中国·北京　100042

2.北京策略引擎咨询有限公司，中国·北京　100191

【摘　要】为了给企业的品牌经营和品牌管理提供更为全面的理论支持，采用大数据的技术手段，对汽车行业品牌的

消费者偏好进行了研究，得出品牌形象对汽车企业的实际应用价值。结果显示，汽车品牌要先以产品特性带动对品牌的认

可，再通过品牌持续的软性影响和营销矩阵，建立消费者对品牌独特的基因形象记忆。
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[Abstract]  In order to provide more comprehensive theoretical support for the brand management and brand management of 
enterprises, the technical means of big data is used to study the consumer preference of brands in the automobile industry, and to draw 
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引言

品牌形象是企业在市场竞争中的重要资产之一，对于

企业的品牌经营和品牌管理具有重要的指导作用。中国汽

车消费者有很强的品牌偏好，品牌形象的好坏直接影响消

费者对品牌的印象和态度，从而影响品牌形象的形成和发

展。因此研究中国汽车市场上汽车品牌对消费者购车行为

产生的影响，将消费者的选择偏好与品牌研究结合起来则

显得尤为重要。

1　汽车品牌形象对消费者的影响

汽车品牌形象对消费者有着深远的影响。汽车作为可以

作为一个地位的象征，也可以作为一个工具代表，消费者

会通过选择特定品牌的汽车来综合表达自己的个性、价值

观和生活方式[1]。

首先，汽车品牌形象与消费者的社会地位和经济实力

密切相关。一些豪华品牌如奔驰、宝马和劳斯莱斯等，以

其高品质和独特的设计，成为富有和成功人士的首选。消

费者购买这些品牌的汽车，不仅是为了满足其对代步的需

求，同时对高品质、高性能和奢华的需求，更是为了展示

自己的社会地位和经济实力。这些汽车品牌被视为成功人

士的象征，通过拥有这些品牌的汽车，消费者可以在社交

场合中树立自己的形象，并与那些具有相似品味和身份的

人建立联系。
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其次，汽车品牌形象与消费者的个人形象和品味有关。

每个人都有自己独特的个性和风格，消费者会选择那些与

自己的形象和品味相符合的汽车品牌。例如，一些年轻人

追求个性和时尚，可能会选择拥有独特设计和年轻化形象

的汽车品牌，如MINI、斯巴鲁和Jeep等。这些品牌以其独

特的外观和激进的驾驶体验，吸引了许多年轻消费者，并

成为他们个人形象的一部分。

再次，汽车品牌形象还与消费者的价值观和生活方式

相关。现代消费者越来越注重环保、可持续发展和创新技

术，对汽车品牌的道德责任和环保承诺也有更高的期望。

因此，一些汽车品牌通过研发环保技术、推出电动汽车和

倡导可持续出行等方式来塑造自己的品牌形象，吸引那些

注重环保和可持续发展的消费者。这些消费者通过选择这

些品牌的汽车，表达了对环保和可持续发展的关注，进而

塑造了自己环保意识和责任感的形象。

此外，汽车品牌形象还与消费者对汽车特定功能和特点

的期望有关。不同的汽车品牌在技术、设计和驾驶体验上

可能有不同的特点，消费者会根据自己的需求和偏好来选

择适合自己的品牌。例如，一些消费者注重驾驶操控和激

情驾驶，可能会选择那些以运动性能和驾驶乐趣为特点的

品牌，如保时捷、法拉利和阿尔法罗密欧等。这些品牌以

其卓越的操控性能和激情四溢的驾驶体验，吸引了那些对

驾驶乐趣有着高要求的消费者，并成为他们个人形象的一

部分。

2　汽车品牌形象大数据研究

对于汽车行业而言，品牌形象的研究是非常重要的，比

如品牌形象的认知、品牌形象的关联和联想、品牌形象传

播、品牌形象的健康诊断等[2]，下面将从消费者端来思考，

通过大数据的手段，研究汽车行业品牌的消费者偏好，得

出品牌形象对汽车企业的实际应用价值，为企业的品牌经

营和品牌管理提供更为全面的理论支持。

2.1数据来源

本次抓取时间范围为2022.6-2023.6的大数据，数据渠

道范围：微博、微信、论坛、新闻、博客、问答、视频、

小红书。

汽车行业品牌覆盖范围：消费者提及的所有乘用车品

牌。（商用车品牌剔除原因：汽车行业里，乘用车和商用

车为2大分支，商用车主要包含了所有的载货汽车和9座以

上的客车，在消费者眼里更偏向于生产工具，所以本次品

牌范围不包含商用车。）

2.2数据分析结果

在抓取结果中，笔者发现消费者提到在购买汽车时会主

要考虑以下几个因素，品牌、产品、服务、价格等方向。

①品牌：品牌主要涉及知名度、品牌形象、美誉度、品

牌档次及品牌销量等因素。

②产品：主要是外观、内饰、发动机、动力、操控等参

数性 信息。

③服务：主要涉及的是销售服务和售后服务

④价格：涉及的为促销活动以及汽车价格等因素。

在消费者购车决策过程中，主要在网络上有以下几个

购买阶段，分别为表达想买车阶段（购车想法产生阶段）

、大量浏览汽车相关网站对比相关参数信息（浏览对比阶

段）、关注价格、优惠等资讯信息（价格选择阶段）、将

自己不感兴趣的品牌剔除，最终选取（决策购买阶段）[3]。

在上述4个阶段中，我们发现在在购车想法产生阶段以

及最终选取阶段时，讨论品牌的因素要远远超过产品、服

务、价格等方向。

在购车想法产生阶段时，品牌影响因素占据50%以上，

主要围绕消费者讨论品牌代表的形象档次，借此区分品牌

区隔，比如豪华档次，会让消费者筛选一批品牌，相当于

购车的门槛券。

在最终决策购买阶段时，消费者心里主要是在意向品牌

中做减法，消费者会进一步看重品牌所延展的属性，能契

合消费者内在心里形象的汽车品牌，会在最终的竞争种脱

颖而出，比如是否是有环保属性、彰显的个性是否能满足

个人等品牌形象，都能让品牌获得非常良好的竞争优势。

作为深入研究的一部分，本次将选取在购车想法阶段

中，品牌形象因素对于消费者的潜在影响。

品牌选择：宝马和理想品牌进行对比。品牌选择理由：

作为老牌的豪华品牌宝马，以及在2023年在新能源销量榜

强势上升的品牌。

因为本次研究结果为消费者，所以需要对数据进行相关

清洗，其中对于新闻稿、大KOL（Key Opinion Leader,关键

意见领袖，即大V博主）发言、机构媒体发言、新闻报道等

信息进行剔除，仅保留用户声音，据此研究消费者对品牌

形象的感知。

从品牌知名度表现上，宝马的用户讨论量级都远高于理

想品牌，网络热度上BMW的讨论声量为64,448,234的千万讨

论量级，理想品牌的千万讨论量级为9,834,199。目前从品

牌知名度上，理想品牌仍然不足以对宝马的产生威胁。

品牌形象上，因为理想品牌一直自称豪华品牌，而从

销量表现来看，消费者对此也是认可的，我们这次从形象

上来看在豪华市场的品牌形象上，理想能否撼动宝马品牌

地位。

为了更好的发现对品牌的裨益，正确理解品牌内涵，本

次提取了用户的正面情感的语料数据，在各自品牌的数据

中，锁定用户对其正面形象的帖子，从中挖掘正面的品牌

形象上的差异，得出如下的结果。

宝马的形象表现来看：top3的形象分别为豪华、运动、

操控；其中豪华和运动形象都是品牌形象带来的深入形

象，而操控形象上不仅从产品上有操控贡献，同时品牌形

象也有一定影响。从表现上来看，宝马的豪华形象是毋庸
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置疑的。

理想的影响表现来看：top3的形象分别为智能、高端、

舒适。可以发现智能和舒适都是理想产品的形象体现，说

明理想品牌仍然是以产品为主要驱动的核心品牌，但是高

端作为品牌形象有了比较大的突出。而豪华形象目前处于

第六位。

基于此表现，我们针对豪华的内部涵义进行了行业研

究，发现在豪华的形容中，以奢侈品、度假酒店讨论的更

多。围绕的方向是品牌的内涵、品牌的提供价值以及品牌

本身的身价和地位。

在讨论豪华的定义内涵时，发现网民主要讨论的豪华有

3个梯度，从网民的地位上来看，分别为奢华-代表豪华最

顶级的体验、豪华、高端-相对豪华属性要弱一些。

其中奢华主要讨论的时奢侈品牌、五星酒店等。而豪

华主要以家具家装、汽车品牌为主，高端上主要以家具家

装、餐饮、运动户外等品牌。

从行业角度来看，宝马的品牌形象目前处于豪华属性是

介于奢华之下，高端之上。而理想目前的高端品牌形象高

居第二，其实已经具备了挑战豪华车市场的入门条件，虽

然无法对传统豪华品牌产生威胁，但是自身在豪华市场的

形象已经对消费者产生了影响，相信不远的将来，会对豪

华市场做出冲击。

所以理想品牌的品牌形象是如何发展和传播的呢？我

们通过整体大数据发现，理想品牌整体运营上分为几大

策略：

一是品牌宣传加创始人李想争议言论，通过持续宣传

500万最好的高端SUV的话题上，走黑红争议路线，以短时

间迅速讲消费者的参考对比放在500万的高价值目标，从而

带动了消费者的认知。其中主要的传播渠道在微博渠道，

单条帖子《硬刚库里南！李想说理想L9不怕和600万库里南

比#理想#库里南#汽车》在的传播量级带来的评论为5万+，

转发和点赞达到了10万+的传播量级。

二是邀请专业车评人在社媒渠道上做软种草，比如理

想车型对比的竞品车型基本为头部的豪华品牌热销车型，

通过专业的测评手法，以及对比的豪华车型体验，让消费

者相信理想车型在该级别能够跟豪华车掰手腕，甚至超出

对比竞品的产品力，从而加强了品牌印象感知 “高端”

理念。

三是邀请非专业KOL（关键意见领袖），在不同KOL账号

上，发布深度种草体验，比如用自驾游宣传产品在长途旅

游上的优势，用亲子账号鼓励家庭用户分享亲子场景下的

独特产品卖点，从而塑造自己的差异化优势，让人进一步

对该品牌的印象加深。

从品牌口碑的表现来看，宝马的负面声量影响量级占据

整体的9.2%，整体健康度（非负情感）为90.8%，而反观理

想品牌的负面声量占比为9.7%，健康度为90.3%。从整体网

络的情感上来看，理想的软性营销存在过度行为，被用户

吐槽的声音是比宝马高的。所以对于理想品牌来讲，其舆

论风险也是更大的，虽然此方法可以让品牌形象能够在高

端形象上立住，但是接下来由高端升级为豪华，理想还需

要从品牌调性、营销策略等全方位的对比中综合提升[4]。

3　对于汽车品牌形象的策略建议

①对于产品上的特性，比如舒适性，智能化等卖点，在

消费者有深度体验，并在传播上持续强化，对于弱势品牌

要先以产品特性带动对品牌的认可，先讲产品的形象心智

立于消费者心间，比如理想品牌的“舒适”标签。即得益

于产品的舒适体验。

②对于品牌地位的特征，需要通过品牌持续的软性影响

+营销矩阵，建立消费者对品牌形象的心智，并借此延伸品

牌独特的基因形象记忆。在满足产品特性的基础上，通过

不同的社媒传播，逐步建立形象，比如理想品牌在豪华上

短时间内无法对传统豪华汽车品牌形成威胁，但是可以在

高端的属性上不断的强化品牌形象和基因，当消费者肯定

并支持高端的品牌形象后，豪华属性将会随着品牌地位的

提升，而逐步形成[5]。

4　结束语

总之，汽车品牌形象是影响消费者做出购买决策的一

个重要因素。汽车品牌形象能够影响消费者对品牌的信任

感、产品的价值感知、情感因素和竞争力等方面，从而影

响消费者做出购买决策的过程。汽车品牌需要注重提升品

牌形象，从而提高品牌的市场占有率和消费者忠诚度。
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