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前言

　　随着国内市场与国际市场的全面接轨，我国的汽车市场已由卖方市场转化为买方市场。
在汽车工业不断壮大和汽车市场不断扩张的过程中，我国的汽车生产、销售企业逐渐认识到了汽车、
工程机械及其配件市场营销的重要性，汽车企业已开始真正重视和研究本企业的市场营销课题。
　　为贯彻《国务院关于大力推进职业教育改革与发展的决定》以及教育部等六部委《关于实施职业
院校制造业和现代服务业技能型紧缺人才培养培训工程的通知》精神，积极推进课程改革和教材建设
，为职业教育和培训提供更加丰富、多样和实用的教材，更好地满足职业教育改革与发展的需要，按
照教育部颁布的《汽车运用与维修专业领域技能型紧缺人才培养培训教材指导方案》的要求，紧密结
合目前汽车销售行业的实际需求，编写了《汽车及配件营销》教材。
　　本书在编写过程中，认真总结了多年的教学经验，注意吸收先进的职业教育理念和方法，在内容
上注重汽车后市场职业岗位对人才的知识、能力要求，力求与相应的职业资格标准衔接。
　　本书主要内容包括：汽车营销人员要求、汽车市场营销基本原理、汽车的分类与发展、汽车营销
管理艺术、汽车市场营销环境分析、汽车市场特征及购买行为分析、汽车企业市场定位与市场竞争、
价格管理与定价策略、汽车配件销售管理、汽车产品的分销、汽车产品的促销、轿车选购知识与原则
、汽车产品的售后服务等。
　　参加本书编写工作的有：李刚（编写第一章、第二章、第七章、第八章、第十章、第十一章）、
何乔义（编写第三章、第四章、第九章）、伍静（编写第五章、第六章、第十二章、第十三章）。
全书由李刚担任主编。
　　在本书的编写过程中，参考了国内外市场营销和有关汽车营销的书籍和论文等文献。
在此，谨向原作者表示谢意。
　　本书可作为高职高专院校、成人高校、中等职业学校汽车类有关专业的教学用书，也可供从事汽
车、工程机械及其配件营销的技术人员阅读及相关单位职工培训参考使用。
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内容概要

本书根据教育部颁布的《汽车运用与维修专业领域技能型紧缺人才培养培训教材指导方案》以及交通
行业职业技能规范和技术工人标准组织编写，系统阐述了汽车整车及配件营销的策略、艺术和具体方
法。
内容主要包括：汽车营销人员要求、汽车市场营销基本原理、汽车产品知识、汽车市场营销环境分析
、汽车市场营销战略、汽车市场特征及购买行为分析、汽车企业市场细分与目标市场选择、价格管理
与定价策略、汽车配件销售管理、汽车产品的分销、汽车产品的促销、轿车选购知识与原则、汽车产
品的售后服务等。
    每章前面有学习任务，后面有思考与练习。
本书有配套的《汽车及配件营销实训》教材同时出版。
为方便教学，配套电子教案。
    本书可作为高职高专院校、成人高校、中等职业学校汽车类有关专业的教学用书，也可供从事汽车
、工程机械及其配件营销的技术人员阅读及相关单位职工培训参考使用。
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章节摘录

　　需求收入弹性基准从需求方面描述某一产业的发展前景，动态地反映了随着国民收入的增加，某
一产业相应产品的市场需求增长潜力的大小。
ER越大，表明随着经济发展和国民收入的增加，这种产品的市场需求越大。
支柱产业一般需要较高的需求收入弹性，这是支柱产业的性质决定的。
　　按照需求收入弹性基准，我国的汽车工业应当具有广阔的前景。
首先，我国作为一个幅员辽阔的大陆国家，人们对公路交通的需求犹如岛国对船舶的需求一样不可缺
乏。
其次，作为“改变人类生产方式、生活方式、战争方式和时空观”和“制造速度、制造效率和延长生
命”的机器，汽车进入家庭和广泛普及是中国经济发展的必然趋势。
　　所谓生产率上升率是指生产率的变化程度，即产出的增长率与投入的增加率之比。
这里“投入”的概念，被理解为综合投入，包括资金、技术、设备、劳动力等全部要素的投入。
在现代社会里，科学技术是第一生产力，影响产出或生产率的最主要因素是科学技术，简单分析时可
以用科技投人代替综合投入。
当一个产业的科技吸收力强时，便意味着其产出增加得多，生产率上升得快。
所以生产率上升指标，可以用某个产业对科技成果的吸收能力去反映，吸收能力强表明生产率提高得
快。
　　从汽车工业对科技成果的吸收率看，由于汽车工业的技术内涵很高，技术进步可以大幅度提高汽
车工业的劳动生产率，福特的流水线和日本人的“无人工厂”都是例证。
汽车工业又是消化吸收科技成果最强的工业部门之一。
汽车工业的水平几乎代表着一个国家的制造水平、工业化水平和科技水平。
我国改革开放后，汽车工业的劳动生产率的增长位于整个机械工业之首，在全部工业中亦名列前茅。
由此可见，汽车工业符合生产率上升基准。
　　2.汽车工业在国民经济中占有突出地位　　汽车工业是综合性加工产业，其生产涉及冶金、橡胶
、化工、机械制造、电子、纺织、材料的一系列加工工业，汽车产品的流通和使用又涉及运输、维修
、保险、商业等众多第三产业，是典型的波及效应大的产业，波及效应达数倍于汽车工业本身的效益
。
　　汽车工业不仅波及效应大，其自身的经济效果也大。
20世纪80年代，先进汽车生产国，汽车工业完成的工业增加值在其国内生产总值的比例，日本在109
／6以上，美国也超过5％。
因而，有人从数量上理解支柱产业完成工业增加值，占国内生产总值或国民生产总值的比例，应不小
于5％。
目前我国汽车工业完成的工业增加值在其国内生产总值或国民生产总值的比例在2％左右，表明汽车
工业的发展速度在我国经济中的地位尚未达到支柱产业的要求。
　　3.汽车工业的发展有利于优化产业结构　　汽车工业在产业结构链中占有重要地位。
如美国的产业结构，由1880年以纺织、食品、木材加工为主体，发展到1950年以汽车、钢铁、石油、
机械制造为主体。
经过70年的时间，完成了产业结构由轻工业向重工业乃至深加工产业结构的转换。
在转换中，汽车工业的发展起了极为重要的作用，钢铁、石油、橡胶、机械制造等产业的发展都是由
于汽车工业发展而带动起来的。
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