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人们享受汽车便利的同时，汽车引发的问题也
日益凸显。其中不乏污染、安全这些老问题，但更多
的是新变化。这种变化对汽车消费观念、汽车使用

环境都提出了更高的要求。
有数据显示，截至2011年6月底，全国机

动车总保有量达2 . 17亿辆，其中私家车保
有量达7206万辆，占汽车保有量的73 . 2%。私
家车的一个主要功能就是作为家庭用车。

那么，一个家庭车该是什么样的？从当
年的“老三样”到现在种类繁多的车型，哪种类型的
才是最合适家庭需求的？未来，家庭用车的趋势又
将往何处去？

“一车多能”时代

汽车作为大众消费品进入寻常百姓家将近二
十年，随着用车需求的多样化一个家庭拥有几款功
用不同的汽车变得普遍起来。然而，人们在享受汽
车带来便利的同时，汽车引发的一些问题，如交通
拥堵、环境污染、能源短缺等问题也日益凸显。

中国的用车环境、能源禀赋、道路和环境状况
已经对汽车消费选择提出了更高的要求。在油价居
高不下、中国油源供应风险大的情况下，支持引导
购买和使用节能汽车，已经是迫在眉睫的大事，丝
毫马虎不得。

那么，未来中国汽车的出路在哪里？来自业内
的声音认为，第一是不限制但应该小型化；第二是
燃油经济性比较好；第三要一车多用，一个车要既
有轿车的舒适性又用PMV的多功能性。

消费观念待转变

尽管市场上既有符合时尚、环保、多能的产品，
也有潜在需求客户，但在一些跨界人士看来，要想
在短期能激发这个市场并非易事。

有一些人，因为面子、显富而选择了豪华车、大
排量的车。但是更多的人开始思考：我需要什么样
的车，这样的车对我来说意味着什么，作为普通的
消费者的社会责任是什么，是不是考虑汽车对环境
和家庭会带来什么。“越来越务实和生活化”。

为了能让更多的人享受到“一车多能”的产品，
业内人士建议，一个新的概念的产品在市场推出来
的时候需要“双重营销”，一种是大众传播营销，这
是在塑造新的品牌概念和新的品牌形象，但是不易
直接促成消费者购买。另外，在进行大众传播的同
时必须安排小众传播，针对特定的示范人群开发创
新使用者，把他们的体验、使用情况在互联网和媒
体上大量传播，从而让大家形成一种心理暗示，使
大家感受到整个社会的消费的文化的趋势正在发
生巨大的变化。

“家庭车”是什么？对于中国消费者而言，家庭车包

含了多种多样的要素：实惠的价格、时尚的外观、丰富

的配置、优异的安全性、卓越的品质乃至贴心的售后服

务缺一不可。

对于汽车厂商而言，一款成功的家庭用车的推出

虽然不至于达到完美展现企业造车实力的高度，但是

如果一款家庭车市场占有量很大，口碑也很好，甚至被

称为“国民车”，那这样的车型无疑是非常成功的，而且

也会深深强化企业自身品牌深度以及市场认知度。
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