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前言

　　经过50多年的飞速发展，我国汽车工业取得了举世瞩目的成绩，汽车工业已成为我国国民经济的
支柱产业之一。
汽车尤其是轿车已渗入到家庭中，成为最重要的交通工具，汽车销量呈跨越式增长。
汽车市场的高速发展，为各汽车厂家的市场营销提供了广阔的发展空间：价格战、品牌战、服务战、
促销战，各种汽车营销手段层出不穷，为我们展现了一幅精彩绝伦的营销图景。
汽车市场已不仅仅是汽车产品之间的简单交易，更成为了汽车厂家竞相展示各自品牌和实力的舞台。
　　汽车市场的激烈竞争，使我国汽车市场原有的汽车市场营销体系不断发生着变化，这些变化也为
我国汽车市场营销体系注入了新的活力，推动了我国汽车营销的发展。
　　在本书的编写过程中，我们重点突出了以下几点：　　（1）注重理论的完整性。
本书共12章，为了便于学习，形式上安排有学习目标、本章小结和思考题等，内容从汽车市场营销的
基本理论出发，分别讲述汽车市场营销理论、汽车市场营销分析、汽车市场营销战略和汽车市场营销
策略4部分内容。
通过这4部分内容的学习，可以使学生比较系统和完整地掌握汽车市场营销的基本理论。
　　（2）注重内容的实用性。
本书的编写着重理论与实践相结合，有针对性地精选了一些汽车市场营销案例来说明对应的汽车市场
营销理论，让学生在学习汽车市场营销理论的基础上提高应用能力。
　　（3）注重编写的前沿性。
本书中除了对汽车市场营销普遍的理论进行阐述外，还对目前汽车市场上正处于初期发展阶段的二手
车市场和汽车电子商务与网络营销等前沿内容进行相应的说明。
　　（4）注重教材的适应性。
本教材可以作为高职高专院校汽车检测与维修专业、汽车技术服务与营销专业的教材，也可以作为汽
车生产、销售和维修等企业培训材料，还适合一般读者自学、研究之用。
　　本书的编写是集体劳动的成果，由潍坊职业学院陈聪任主编，第1-4章由烟台职业学院吴新晓、马
兴民编写，第5、7章由山东交通职业学院丁在明、于敬编写，第6、8、10、12章由潍坊职业学院陈聪
、窦肖菲编写，第9、11章由山东交通职业学院丁在明、曹海琳编写。
　　在编写过程中，电子工业出版社的领导和编辑给予了很多支持与帮助，汽车行业的许多同仁也提
出了不少好的建议，同时作者参阅了大量的文献资料与专著，在此一并表示衷心的感谢！
　　鉴于编者的水平有限，书中难免有不妥之处，敬请广大读者批评指正。
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内容概要

　　本书内容注重理论联系实际，强调知识的系统性、实用性。
全书共12章，分别讲述汽车市场营销理论、汽车市场营销分析、汽车市场营销战略和汽车市场营销策
略4部分内容，全面系统地阐述了汽车市场营销基本理论、汽车市场营销环境分析、汽车市场分析、
汽车消费者分析、汽车市场营销战略、汽车市场营销策略、汽车市场营销模式、二手车市场营销以及
汽车电子商务与网络营销等基础知识。
　　本书可作为高职高专院校汽车技术服务与营销专业、汽车检测与维修专业的教材，亦可供相关专
业及从事汽车营销的人员参考。
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务与网络营销的发展障碍本章小结思考题实践训练参考文献
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章节摘录

　　（2）汽车市场营销环境分析使汽车企业发现经营机会，避免环境威胁。
汽车企业通过对市场营销环境的分析，在经营过程中发现机会，取得竞争优势；避免环境威胁就是避
免汽车营销环境中对企业不利的因素。
如果没有适当的反应与应变措施，就有可能导致产品滞销，对于产品品种多的企业可能“这山不转那
山转”，而产品品种少的企业就可能因此而消亡。
　　【案例2.4】福田的成功崛起创造了汽车界的奇迹　　总部设在北京的福田公司，创业之初仅是山
东诸城的一个生产农用三轮车的小厂，后来和北京的汽车厂联营，生产1吨多的小卡车，质量上没有
什么新的突破，但是价格却很低廉。
因诸城制造成本低，产品价格便宜，该车特别适合我国当时的实际情况，农民需要运输农产品的车辆
，手里又没有钱，车价格高了买不起。
因为有价格的优势，该车在农村打开了销路。
当时的福田质量上和国产或进口的高端产品有差距，但是福田有过硬的体制优势，可以在全国范围内
寻找优秀的专业人才，不惜重金聘请，并且从创立之初福田就有市场需要什么就生产什么的观念：客
户需求的就是我们要生产的。
曾被国内的同行嘲笑“五大总成一件也不生产”（五大总成，即发动机、变速器、前后桥、车架、驾
驶室）的福田，当时都是在国内购买成熟的配套件组装，自己只制造一些小部件，因为技术实力不足
，资金也不足。
但某些大公司，一般也只生产几种部件，只有部分老厂有实力全部自己制造。
甚至在讲究专业化分工的今日，仍然有很多厂不能生产发动机，也不生产变速器。
福田有的是良好的机制和市场观察力。
但是，当你着到在各地奔跑的福田车时，还能怀疑福田的能力吗？
福田后来利用台湾的设计，生产了自己的驾驶室，也生产了自己的帕金斯发动机，走进了中国汽车业
的第一阵营，而且依靠这种体制，发展良好，后劲充足。
现在的福田，从小到125cc排量的三轮摩托车到大到几十吨的卡车、蒙派克MPV、12米客车都能制造，
同时又与德国奔驰合资制造奔驰卡车，并且还生产收割机、挖掘机、四轮驱动拖拉机等。
福田的成功再一次证明了：只有对市场营销环境进行深入细致地研究，找到适合对路的产品，才能成
功。
没有失败的行业，只有失败的工厂，再一次地演绎了一个汽车业的东方神话：后来者居上。
　　福田发现低档次农用汽车的空白后，成功进入汽车行业，靠的是敏锐的观察力，在一个看似饱和
的市场找到了不饱和的空间，从而获得了成功，还有多少这样的空间正等待着人们去发现？
或者说，后进入行业的不一定就比早进入做得差！
　　（3）汽车市场营销环境分析使汽车企业经营决策更具有科学依据。
对营销环境的分析数据是汽车企业进行经营决策的依据。
经营就是把产品按照市场需要制造出来再销售出去获得利润。
企业只有通过分析找出自己的优势和缺陷，发现由此给企业带来汽车市场上相对的有利条件和不利因
素，使企业做出正确的经营决策，取得较好的经济效益。
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编辑推荐

　　本书特色：　　注重适应性，特别设置“实践训练”环节，以适合职业院校学生特点。
　　注重完整性．按照原理、分析、战略和策略等四部分安排内容。
　　注重实用性，精选大量最新汽车市场营销案例，分布于各章各节之中。
　　注重前瞻性，特别引入“二手车评估和市场营销”和“电子商务与网络营销”章节，拓宽学生视
角。
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