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第一汽车消费时代是以量为核心的消费增

长时代。在这个时代，汽车消费的核心特征是

渴望跻身有车族的行列。人们的关注焦点首先

是“我要买一部车”，其次才是“我要买一部

什么车”。

在1983-2002年之间,中国汽车实现了从第一

家合资企业成立到年度汽车销售300万辆的神

奇跨越。私家车在一、二级城市的富裕阶层得

到了普及。在三级城市，拥有一部轿车已不再

招聚周围羡慕的目光。

及至第二汽车消费时代，人们的关注焦点

是“我要买一部喜欢的好车”。但是，在“喜

欢的好车”的选择和评价上，人们的标准具有

明显的趋同性。汽车消费的主流时尚虽然在变

迁，但是每个时期都会被一种主流时尚统治。

在2003-2007年这个阶段，虽然汽车企业每

年推出几十甚至上百款品牌车型，但主流消费

时尚始终只有一个，那就是中产阶层的精英文

化。国产乘用车表面上争奇斗妍，骨髓里却始

终被精英文化深深浸染。

第三汽车消费时代是小众消费时代。在这

个时代，人们的关注焦点还是“我要买一部喜

欢的好车”。但在“喜欢的好车”的选择标准

上，不同的人群却有着个性鲜明的消费主张。

汽车市场不再被一种主流时尚统治，而是变成

了多元时尚共同生长。

2008年以后，经济发达城市迅速跨越了第

三汽车消费时代的门槛。随着80后人群上升为

汽车消费的主流群体，随着中产阶层的价值

观、文化观和生活方式的分化，精英文化主宰

市场的局面已经被彻底颠覆。各种小众消费时

尚蔚然兴起。每一个人群都有着个性鲜明的消

费主张。大陆一样的同质性市场已经消逝，群

岛般的区隔性市场已经生成。

一百年以来，无论人们的车型选择标准如

何变迁，汽车的核心功用却始终没有离开最初

的原点。那就是：汽车是一个陆地上的快速交

通工具；我们驾驶着它可以自主地去我们想去

的地方。但是，智能操作系统将完全改写汽车

的核心功用：这样的汽车不仅可以把我们带到

我们想去的地方，也可以把远隔千山万水的人

塞进我们的车厢。我们的车厢不再是一个孤立

而封闭的空间，而是一个开放的、富于强大社

交功能的、可以梦幻般快速移动着的生活平

台。

随身听实现了音乐随身走，结果改变了音

乐的生活功能。网上商城实现了购物窗口随身

走，结果改变了我们的消费内容和方式。智能

手机实现了网络随身走，结果改变了我们的社

交和生活方式。现在，智能操作系统让车子不

再只是一个交通工具，而是一个可以创造和享

受生活乐趣的新汽车生活平台。这也必将完全

改变我们的汽车生活方式。

第四汽车消费时代的大幕正在被拉开。在

这个时代，人们的关注焦点仍然还是“我要买

一部喜欢的好车”。但在“喜欢的好车”的选

择标准上，不再只是针对车型用途、车型韵

致、车型品质的个性明显的利益主张，更有对

于新汽车生活平台的个性化利益期望。

在前三个时代，品牌车型的价值优势主要

藉由用途、韵致、品质三个利益矢量来加以整

合实现。在新的时代里，用来缔造车型价值优

势的第四个利益矢量——— 新汽车生活的平台实

现能力将璀然诞生。对于汽车的研发、制造和

营销，都将发生一场前所未有的深刻变革。
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