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90后标签-提及90后，你会想到什么？
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90后定义-谁是90后？

 90后指的是20世纪90年代（1990-1999）出生的一代中国公民，迄今14-23岁，90年出生的

一代已正式大学（本科）毕业，迈入社会

 90后约占14%的人口规模，略低于80后人群

 90后普遍为独生子女，逐步登上社会的舞台，受到快速变革的社会环境的影响，他们普遍拥

有区别于以往世代的特征

 90后在出生后，经过十多年的改革开放，中国经济处于腾飞期，恰遇电脑及网络的普及，社

会开始进入信息时代
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90后特征-明显的特征？

“90后”特征

1

2

3

4

• 年轻、活力

• “4-2-1”家庭结构中“塔尖”，普遍受到家庭宠

爱

• “独子一代”，物质生活普遍相对富裕

• 普遍受到良好的教育

—基本特征

生活形态—

• 社会关系相对简单，主要为长辈（父母/

爷爷/奶奶等），缺少兄弟姐妹间的童年

乐趣

• 爱好广泛，但娱乐趋于电子化和虚拟化

从小与“动画”和“游戏”为伍

较多地利用手机和网络（如苹果系列

/在线聊天/微博/论坛等/）

• 课业负担沉重，面临着较大的升学及就业

压力

—消费特征

性格/价值观

• 物质意识强烈，渴求物质，认为富裕生活是未来生活的底线

• 超乎年龄的现实和讲究实际：调查发现，近6成的90后认为会根据

出身背景、家庭财富、父母关系等将同龄人进行等级阶层划分

• 个性独立，强烈的反叛意识，敢于质疑权威，极力表现与众不同的

个性

• 追求创新、潮流和独享

• 乐于享受快节奏生活，喜欢高浓度、快节奏的极致体验

_

数据来源：新华信

• 精明的消费：乐于各种打折商品和打折时

段去消费

• 奢侈的消费：追求时尚和自我，为了喜欢

的东西可以一掷千金

• 圈子消费：圈子消费意识强烈，小圈子会

左右每个人的消费观，导致消费心理趋同

• 新潮型消费：好奇心强烈，对于新的购物

形式（如网购）和新产品（如时尚类、科

技类）尤其偏好
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自主品牌标签-提及自主品牌，你会想到什么？

 品牌形象方面，部分自主品牌企业在“高品质”、“值得信赖”等方面已形成联想

 多数自主品牌形象则主要集中于“低成本”“实用”“创新”“个性”等方面

主要自主品牌企业形象联想

资料来源：新华信研究，被访消费者主要为A、B级市场用户
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自主品牌特征-占据中低端市场？

 细分市场来看，自主品牌在A00市场占据绝对优势，B级别细分市场份额较低且呈逐年

下滑趋势

自主品牌在各细分市场的份额（2007－2011）

SUV市场

自主品牌份额合资品
牌市场份额领先，自
主品牌份额不到40%

自主品牌占70%以上

市场份额，处于绝对
领先地位

自主品牌 合资品牌

A级别细分市场 A00级别细分市场

19% 17% 21% 26% 26%

81% 83% 79% 74% 74%

2007 2008 2009 2010 2011

A0级别细分市场

9% 11% 11% 8% 5%

91% 89% 89% 92% 95%

2007 2008 2009 2010 2011

B级别细分市场

61%
50%

44% 42% 37%

39%
50%

56% 58% 63%

2007 2008 2009 2010 2011

自主品牌在A级细分市

场竞争力逐年提升，
表现为市场份额逐年
上升

合资品牌占绝对优势，
自主品牌只占少量份
额，且2010年以来进
一步下滑

自主品牌产品占据低
端SUV市场，且市场
份额逐年下滑

39% 40%
49% 45% 40%

61% 60%
51% 55% 60%

2007 2008 2009 2010 2011

77% 76% 79% 79% 78%

23% 24% 21% 21% 22%

2007 2008 2009 2010 2011

资料来源：乘用车联席会
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自主品牌档次-档次低的印象？

 溢价能力来看，相对于合资品牌，自主品牌的溢价水平较弱，给人档次较低的印象
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资料来源：新华信
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90后之于自主品牌-良好的契机与匹配性

 90后相对更为独立，不会有根深蒂固的品牌观念，品牌可塑性强

 本身需求及特征较为契合自主品牌

 时尚靓丽的外观造型

 经济实惠的价格及使用成本

自主品牌汽车 “90后”人群

良好的匹配性

 年轻有活力

 物质意识强烈，但自身经济实

力有限

 个性独立而自信，追求个性、

潮流和与众不同

 品牌意识相对淡漠，敢于质疑

权威

 外观时尚、靓丽

 配置丰富

 高性价比

 售后维修便宜

 品牌劣势明显

 历史较短

 档次低

 美誉度较低（形象）

 缺乏良好的口碑
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自主品牌策略建议-产品渗透，品牌塑造（利用一代人实现品牌的跨越）

 在经历了约15年的发展之后，自主品牌须改善以往的“低质低价”形象，利用年轻

的90后一代来逐步实现品牌的塑造

 利用首次体验汽车的年轻90后（较少地体验汽车品牌），一开始便树立起高品质的口碑，然

后逐步塑造优势品牌的观念

推出高品质车型
渗透到90后年轻

人群

利用圈子，进行

有效扩散和传播

推出中高级及多样

化车型，形成产品

梯度，促使品牌忠诚

最终形成品牌的

质变

品牌反哺产品，提升产品档次（溢价）和形象，形成良性循环

•提升质量稳定性，

确立高品质路线

•利用高性价比、高品

质的时尚车型来吸引

经济实力有限的90

后年轻人群

•形成90后的消费圈

子之后，利用90后

强大的圈子文化来进

行口碑扩散和传播

•推出中高级及多样化

车型，以满足现有人

群的升级需求

•逐步形成品牌忠诚

•当形成较高的品质口

碑及品牌忠诚后，品

牌最终形成质变

•最终从产品好跨越到

品牌好的阶段
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案例分析-国内已有针对年轻的营销攻势

 “年轻！就去SUV”-别克昂克拉的上市，明确定位

于年轻人群，并取得了良好效果-根据汽车工业协

会的数据，昂克拉的月均销量已达到SUV销量前

十名

 昂克拉的“年轻”定位

 车型定位-紧凑型SUV，具有鲜明的摩登主义色彩，

外观时尚、动感

 用户定位-锁定于80后消费观念前卫的城市人群，以

及心态年轻的70后，他们反对因循守旧、崇尚浪漫

自然、乐观向上、自由奔放

举例

 国内部分车企已开始着眼于年轻一代群体的营销
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案例分析-国外丰田针对美国年轻一代创建新品牌 举例

Step 1：明晰问题

 90年代末，丰田在美国市场的新挑战：

 用户群大龄化，集中在40岁左右(Boomer)的单峰分布

 年轻用户群体薄弱，随着Boomer一代逐步退出市场，丰

田在美国的可持续增长面临挑战

Step 2：问题分解

Step 3：解决问题

 2002年，推出全新品牌-scion

 以美国年轻人为主要消费群体

 车型外观设计及各种配置紧贴潮流和个性化

 取得了不俗业绩，半年内便取得了万余台的销量

2006年，全球第一个导入iPod音响接口功能

Scion

Toyota

Honda

北美各品牌汽车用户年龄分布（1999）

V W

 新一代美国年轻人-Gen Y（1980-1994年出生）偏好：

 市场（人群）的细分：Trendsetter/Main stream

 目标市场（人群）的确定：Main stream

 如何打入目标市场

年龄（岁）

Gen-Y一代细分及特征
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案例分析-“动感地带”基于年轻人群定位的成功 举例

动感地带的诞生

清晰的年轻化定位

 2002年11月，移动的一个新品牌-“M—ZONE（动感地

带）”率先在广东面世，迅速收到时尚一族的追捧

 2003年3月，中国移动正式推出“动感地带”，取得了

巨大的成功。2004年年底，用户就已经超过2000万，

月用户平均增长数过百万

 清晰的个性化、年轻定位

 目标用户定位于数量庞大的中学、大学及社会年

轻人群

 产品个性、时尚化：周杰伦代言

 实惠的资费套餐，如短信套餐业务

 业务创新

 充分迎合年轻人爱玩的心态，推出各种新业务，

如游戏、聊天、M计划、无线音乐等



北京
北京市朝阳区酒仙桥路14号兆维大厦8层
邮编：100015

电话：（010）5926 7688

传真：（010）5867 1800

上海
上海市卢湾区建国中路29号国信商务大厦7层
邮编：200025

电话：（021） 6133 1788

传真：（021） 6133 1766

广州
广州市五羊新城寺右一马路18号泰恒大厦7层
邮编：510600

电话：（020） 2237 3266

传真：（020） 2237 3299

©  Sinotrust 2011. All rights reserved. Confidential and proprietary.

www.sinotrust.cn

www.motorlink.cn    

http://www.sinotrust.cn/
http://www.motorlink.cn/

