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伴伴随随着着““9900后后””群群体体在在今今年年开开始始走走向向工工作作岗岗位位，，中中国国汽汽

车车市市场场消消费费结结构构将将呈呈现现出出年年轻轻化化的的趋趋势势。。新新生生代代要要掌掌控控自自己己

的的世世界界，，他他们们早早已已不不甘甘心心乖乖乖乖呆呆在在汽汽车车后后座座，，要要自自己己掌掌控控方方

向向盘盘，，要要拥拥有有自自己己的的绚绚丽丽汽汽车车生生活活。。

本刊 综合

从整体结构上来说，这个人
群还是以“70”、“80”和“90

后”为主，现在呈现出逐渐年轻
化的趋势。特别是今年是大部分
“90后”开始走向工作单位的第
一年，因此有理由相信这一波新
一代年轻人群未来会越来越大，
同时这些人也是具有消费实力的
高收入、高学历人群。

与此同时，在准车主整个结
构里面，以年轻的未婚者和有家
庭的人群为主，所以这也证明了
中国的整个汽车消费处在个性化
消费和家庭消费并存的一个消费
市场。同时这些准车主正处在广
泛关注信息的阶段，有接近六成

的消费者处在广泛接触信息和寻
找品牌对比的阶段，如果你在这
个阶段能够影响这些准车主，就
有可能成为你的消费者。

从去年的汽车市场消费调查
来看，准车主的购车意愿逐渐增
强。汽车品牌人格化特征影响着
他们的购买意向。合资品牌依然
走俏，二三线城市本土品牌需求
突出。准车主消费升级，中级车
竞争更加激烈。外观设计的时尚
感、运动感和绚丽感越来越受到
准车主关注。一线城市准车主更
追求简单操控、独立与自我空
间，二三线城市更注重驾驶乐趣
与家庭空间。准车主不仅关注面
子，也注重里子：内饰追求多元
化趋势。“60后”是工具型消

费，“70后”是面子型消费，
“80后”、“90后”是个性化消
费。

汽车已成为“90后”最为关
注的话题之一，很多年轻人表示
自己对汽车品牌非常了解，熟悉
目前的主流车型和大致价格。如
果有父母“赞助”，“90后”买
汽车的等待期就将大大缩短。
“90后”大多为独生子女，从小
受到父母宠爱，提出的要求只要
正当合理，一般都能得到满足。
孩子工作了，需要买一辆汽车，
于情于理都不算要求太高，而上
海地区一般中等收入的家庭也能
够承受。事实上，有不少父母就
是这样做的。但是，从总体而
言，也有很多“90后”父母不会

拿出存款为孩子买车，其原因，
或者是经济实力不够，或者是希
望孩子自力更生、用自己的钱买
车。从“90后”自身来说，大部
分在工作以后，仿佛“一下子长
大了”——— 不愿意继续躺父母身
上，样样向父母伸手；而是希望
经济独立，自己单独买车。因
此，依靠自己的收入，将是“90

后”买车的主流。
无论车价预算有多少，“90

后”都会把目光首先集中在个性
化的车型上，考虑是否好看、好
玩。新生代的购车观念特点鲜
明，倾向于购买小排量车型，在
变速箱形式方面更偏好手自一体
和无极变速。色彩方面偏好粉红
色、黄色、橙色等鲜艳的色彩。
浅色内饰的喜爱明显优于深色内
饰，浅色配金属内饰更受欢迎。
而且“90后”对汽车有着更多的
情感诉求，他们往往热衷于改装
和竞技，喜欢和朋友们开着出去
自驾游和赛道竞技，讨论梦想之
车和汽车专业技术的话题，热衷

于相互换车体验等等。
专家称，按照购车产地考

虑、车系偏好、车型倾向、购车
关注因素等为标准，汽车营销需
要关注五大主要准车主消费族
群，分别为：大众口碑型、面子
消费型、工具理性型、外观导向
型和奢华享受型，这五大族群的
人口结构特征和购车关注因素都
有一定的差异性，因而准车主人
群的细分研究，有助于各大车企
在这一群体中找到自己的产品、
品牌定位点，实现传播的最优
化。

汽车评论家认为，在汽车市
场黄金十年结束的今天，精准开
发与精确销售成为首要对策，一
款车打天下的时代已经过去，应
瞄准细分市场，精确定义产品消
费人群，本次发布的趋势成果充
分呈现了中国汽车消费环境找到
不同级别车型消费者的消费心理
和行为方式，对于准确把握未来
汽车市场、赢得营销具有非常重
要的意义。
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