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没有推进年轻化的车企都在做老年代步车？

一代伟人曾经以“言必称希腊”来批评
教条主义。如今的汽车行业，最典型的“希
腊”，就是“年轻化”。脑补一下近期的发布
会，“奇葩说”辩手参与的有多少；想想最近
的汽车广告，脸庞坚毅的成功人士，或者是
拖家带口的温馨家庭，换成了光影，说唱，二
次元；已经发福的车企领导们，穿的刷了绿
漆一般鲜嫩，开始做直播，拍抖音；做点广告
投放，不跟B站合作，就被时代抛弃。。。不
禁让人怀疑，难道说，不做年轻化的车企，都
是卖老年代步车的，又土又老，被时代抛弃？

年轻化的误区
年轻化没有错，九零后不但快速接了

班，也成了购车消费主流。J.D.Power本月初
刚刚发布的 2020年中国汽车销售满意度研
究显示，今年，90后(32%)购车群体首次超过
85后(30%)、80-84后(22%)和 80前(17%)，成
为购车主力。类似的研究结果不一而足。
如何研究他们的需求，以及和其他年龄阶层
用户的差异，是车企必备的功课。在真正研
究有成之前，有些表面功夫是不得不做的。
然而，过犹不及，为年轻化而年轻化，就产生
了误区：

其一，年轻不等于潮酷。那些把年轻就
和滑板、涂鸦、纹身、说唱捆绑在一起的思维
定式，是偏颇的，本身这就是某种文化消费
主义陷阱。是以偏概全的“代表”年轻化。
车企跟这种风，其实是被动的，而且并不长
久。就如同那些网红综艺节目，也不过是紧
跟国外热门，人云亦云，大家嗨一把，如何把
这些元素高频转化为汽车的销量？产品特
性与这些人的需求也是不对等的，并不是说
请个脱口秀演员，产品的形象就年轻了，九
零后就买账。虽然说年轻人比以往更注重
碎片化信息，更注重感性元素，但就车的宣
传来说，过分注重短平快，忽视了内在的产
品力，如何让品牌形象扎根人心？无非是赶
赶时髦，图个短期效应。

其二，年轻不等于廉价。特别是一些自
主车企喜欢把年轻化跟低价格联系在一起，
偷换概念。在互联网渗透加资本狂热的时
代，迅速崛起的新富阶层很多也都是年轻
人。而且当前不少年轻人喜欢超前、超高、

超量消费，年轻=价廉，反而让目标用户觉得
没面子。不如老老实实重新定义自己的受
众，就是预算有限但有出行需求的消费者。
比如说，“小镇青年”本来是个清晰的定位，
升级为大而化之的“年轻化”，反而显得笼统
模糊。东风和一汽系的部分自主品牌，陷入
销量和形象的两难，就容易落入这样的误
区。

其三，怎么能让中老年人判断年轻化。
笔者自己即将退出WHO关于年轻的定义，
也不敢妄言代表年轻的喜好。然而很多打
着年轻化旗号的车企，决策层还是 70后甚
至 60后。假设他们以孩子辈为目标用户，
那他们的营销，能打动孩子吗，恐怕平时一
家相处都未必相互理解。这些决策者大谈
年轻化，实际上对年轻化的了解流于表面，
至少内心难以认同。车企做年轻化，决策者
先要年轻化。虽说有些车企的 80后已经成
为骨干，但是对比互联网公司，这种意识的
下沉还是不够的。

其四，不要拿年轻化消费年轻人。五四
青年节，B站《后浪》视频一出，无数“前浪”
情怀涌动。这是年轻化的宣言吗，不是，这
是一家主打年轻用户的视频平台，想吸引老
年客户的商业计划书。B站吸引了年轻人
没错，但是吸引年轻人变现吗？有过合作经
历的只怕是甘苦自知。这时节，年轻人更不
好“骗”，拿着老年人微信转发鸡汤和保健秘
诀的水平做年轻化，谁能认可呢？

年轻化是心态不是年龄
实际上，年轻化是汽车行业发展百余年

来长久不变的趋势，只不过是在“第四产业
变革”的时代，因为技术的推动，而加速了年
轻化的进程。所以，年轻化应该是车企发展
历程中一以贯之的思路，而不是你有我无的
手段。

年轻化的核心未必是生理年龄上的年
轻，而是体现时代的的价值观和审美。每个
时代，都有自己鲜明的特征，能够为主流社
会所认知。而年轻人永远是社会上创造能
力最强，占据主流话语权的。年轻人的活
力，代表了社会的发展水平。所以年轻化的
本质，就是社会发展的动力。占据主流用户
的心智，就是年轻化的过程。模仿、跟随流
行趋势，就是伪年轻化。

比如说，特斯拉从进入中国市场开始，
就备受市场追捧，首批用户都是以互联网、
金融行业为主的高净值人群，他们的年龄也
未必年轻，但是没有人怀疑特斯拉是个“年
轻”的品牌。因为其开创了颠覆过往的人机
交互体验，在追求高新技术方面较为激进。
他拥有的叛逆个性，是年轻人的性格特征，
这种特征是深入产品的，而不是迎合。特斯
拉创造了一种新的身份认同。对有钱人，是
新潮的玩具，对一般中产，是用二三十万拥
有“我跟你们不一样”的形象。尽管特斯拉
不乏浮夸，但也对年轻人有所触动，因为这
符合他们的生活方式。

丰田同样很少刻意的年轻化，但品质口

碑让不少年轻用户将其作为第一辆车首
选。在抓住类型车的关键点基础上，把自己
的多款产品打造成了老少通吃的爆款车
型。通过更积极的造型设计思路，和TNGA
全新平台技术的加持，使得年轻用户购买这
种更新了多代的经典车型，也不显得保守。
这就体现了丰田对主流趋势的把握功力。

再如，宝马请易烊千玺，雷克萨斯请王
俊凯做代言人，是不是年轻化？是，也不
是。就“聘请代言人”这一营销行为而言，宝
马和雷克萨斯一方面是提前种草，预埋引
信，另一方面出于安全的考虑，规避“成熟”
明星出负面的风险，体现积极健康的风格。
同时，这种代言，是建立在宝马与雷克萨斯
既有的品牌形象早已深入人心的基础上，换
句话说，就是人家玩得起。

豪华品牌选择TFBOYS成员代言
占据年轻用户的心智是个长期的过程，

要解决一定不只是营销的问题。首先，要清
晰、客观的认清自己用户的需求，在“年轻”
中细分；其次要对应年轻用户注重新鲜感，
喜欢超前消费的特点，推出更灵活的销售模
式；第三，在用户的拥车过程中，借助智能化
技术，实现对用户的长期交互，从而把用户
的反馈用于产品改进，逐步形成真正符合用
户需求的产品。到这个阶段，就是处处年轻
化，何必要谈年轻化。

既然年轻化是不可改变的趋势，那么是
不是所有车企都要走年轻化的道路？也未
必。年轻人是重要的目标用户，但年轻人也
会成长，况且年轻人的审美品味是多样的。
对于车企来说，还是要根据自己的品牌定位
以及产品细分去考量。蔚来为什么能从无
到有的占据高端形象，就是在产品受众定位
方面比较好。蔚来通过对用户的洞察，定义
了新中产，然后创设了一种情景，提示和引
导新中产的生活方式，然后提供平台、场景
和服务，全方面配合用户随时沉浸在这场景
中，又着力营造同类社交空间，满足一部分
人的身份认同需求，帮他们定义标签，再制
造标签。所以蔚来并未刻意的突出年轻化，
追捧蔚来的并不单纯是年轻人，但他们之所
以能够主动为蔚来发声，还在于他们寻找到
了共通点。而蔚来的模式创新，成为了他们
重要的年轻化因素。

年轻化各有路数，并非浮夸
对于当前一些坚持“年轻化”的车企，也

不能说做的不对。但对于“年轻化”，关键在
于，他们是对自己有清晰判断的基础上，选
择了最适合自己的道路，还是在无路可选的
情况下，被动的追逐潮流？

提到主打“年轻化”的车企，最典型的就
是名爵。但名爵也不是从进入中国的那一
天起就是个年轻化的品牌。名爵这个名字，
听起来就并不年轻，也存在着百年经典和创
新潮流之间的矛盾。从英伦风，到运动风，
定位不断调整。作为和荣威相比处于从属
地位，又为了争夺生存空间而艰难求存的品
牌，名爵一直难登主流。“忽如一夜春风来”

的年轻化，有些主动被动结合的意味。然
而，名爵在这方面的探索比较坚决，也确实
让人感受到了变化，逐步走向由表及里的年
轻化过程。掌舵人在体系内部有改革创新
实践的口碑，产品逐步实现对极致运动的追
求，营销活动搞的纯熟自信，逐步成为其他
企业效仿的样板。

名爵这几年坚持年轻化道路，玩的666
长城欧拉的年轻化，受限于产品局限。

iQ多见于租赁市场，产品以R1主打，有很多
贴近年轻人的营销动作，形式上做足了功
夫；紧跟着推出了定位相近的R2，更以“白
猫”命名，据说以后还会推出“猫系列”。其
问题在于，当前的产品形象很清晰，但是在
没有后续产品支撑的情况下，让消费者将

“欧拉”这一本身颇具智慧感的品牌，固化在
“萌宠”的印象里，使得后续高端产品缺乏空
间，需要花费更多的成本和精力去引导。

欧拉通过参加China Joy等活动树立年
轻形象

理想ONE是不是年轻化的产品，可能很
多人都说是。因为作为“新势力”，本身就占
个“新”字。车内的多屏酷炫体验，似乎又是
专为满足年轻人的需求。然而，这款将在多
年内支撑理想品牌的唯一产品，本身的定
位，更符合家庭需求，似乎并不是完全考虑
年龄上年轻的用户。从驾乘的体验来看，将
合理的需求发挥到极致，是该车在用户体验
方面的核心理念。可以说，理想ONE，是靠
着对用户需求的钻研，以及对创新技术的应
用，去实现年轻化。

吉利、长安的“年轻化”动作更具上层建
筑思维。领克品牌甫一推出，形象就和吉
利、帝豪区隔的相当清楚，抓住了一部分年
轻目标用户的喜好，充分利用沃尔沃的背
书，塑造了特立独行的形象。特别是从 03+
开始，抓住了性能车的突破点，个性更加突
出。接着，对吉利既有形象破圈的 ICON面
世，一反家族脸谱常规，在吉利品牌内部树
立了年轻化的细分。与此相默契的是，长安
也推出了“引力”新车系，首款车型UNI-T的
产品力，无需自称年轻化，就会主动吸引年
轻用户的关注。

车企自我破圈，研发针对年轻用户的车
型

因此，对于车企来说，应该把年轻用户
分类到不同的产品中，而不是把产品都分类
到年轻里。科技革新或者产品迭代是不断
进行的，可以说代代更迭就是时时年轻，没
必要刻意的把“年轻”作为消费噱头。车企
不应只做消费主义陷阱的跟随者，跟风、贴
标签绝不是年轻化。大宗消费商品面前，人
的理性是占主导的，不像买个口红可以多添
点钱买限量版，买件潮服因为是自家爱豆代
言，真正颠覆性的产品、前沿的科技，和服务
模式的创新才是车企保持“年轻力”“吸引
力”“竞争力”的核心。车企更应该关注的，
是引领行业潮流，洞察世界汽车的发展趋
势，挺立潮头才是真正的年轻。（苏雨农 /文）


