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然而，很多人并未注意到，随着时间的
推移，无论是“精英”、“中坚”还是“引
领者”都已经悄然换成了80后一代人，他们
已经成为中国社会的主流人群和中坚力量，
成为最大的汽车消费群体。更不被人注意的
是，同样年值而立，80后一代和他们的父兄
两代人在成长经历、社会阅历和情感认知等
许多方面都有很大的不同，这种不同也影响
了他们的汽车消费观念。

80后是成长于数字时代的一代。儿时伴
随他们的是小霸王、任天堂，少年时是索尼、
松下，成年后是苹果、三星，他们是中国体验
数字生活的第一代人，也养成了以科技体验
的高下来做价值判断的习惯；80后是极具潮
流意识的一代。他们出生、成长的年代，是中
国改革开放、日新月异的时代，无论是在个人
生活还是在社会生活当中，他们总是最先接
触、接受并最终引领潮流，他们拒绝平庸落
伍、追求时尚个性；80后同样是有理想、有责
任、有抱负的一代。曾经，80后被称为“温室里
的花朵”。然而，最近这些年的种种事件表明，

80后能够迅速凝聚强大、向上的群体力量，他
们不旁观、不懈怠更不盲从，他们有自己独立
的价值观，心怀中国又放眼世界。

很显然，面对如此不同的一代人，传统的
汽车和汽车体验已经很难完全满足他们的需
求，而80后也的确对汽车提出了自己的要求。

首先，80后爱智能，他们喜欢的汽车一定
要走在数字化科技的前沿。其次，8 0后爱科
技，在他们眼里最潮流、最前沿的汽车配置不
厌其多。只有这样，“我的车”才能有别于“别
人的车”才是和自己相配的潮流座驾。甚至，
摆弄这些配置也是一大乐趣所在，汽车也因
而不再仅仅是交通工具；当然，8 0后也爱环
保，他们享受汽车生活但并不骄纵，对于前沿
节能、环保技术他兴趣浓厚也最易接受，并乐
于把使用环保产品作为一种责任。

当今的汽车产品要成功一定要对他们的
这些要求有所回应，80后改变汽车消费也必
将改变汽车企业、甚至影响整个产业。

谁抓住了这群人，谁就抓住了决胜未来
的胜负手。

人们常说，找到了对的人没有卖不出去的车。所以，汽车企业都在花大气力寻找和描述自己产品的目标人群。在

车型定位之初、设计制造之际、营销传播之时，“都市精英”、“社会中坚”、“潮流引领者”这样一些用来圈定目

标人群的词反复出现。
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