
第一图书网, tushu007.com
<<汽车市场营销>>

图书基本信息

书名：<<汽车市场营销>>

13位ISBN编号：9787111301981

10位ISBN编号：7111301986

出版时间：2010-6

出版时间：机械工业出版社

作者：戚叔林

页数：410

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<汽车市场营销>>

前言

私人汽车的保有量水平是衡量一个国家汽车市场是否成熟的重要标志之一。
目前我国汽车保有量的高速增长是基于经济发展带来的对汽车的刚性需求所致。
虽然我国汽车保有量到2009年底已经仅次于美国（20001.6万辆）和日本（7488.1万辆），但千人乘用车
拥有量很低。
世界几个国家的千人乘用车拥有量：新西兰609辆，意大利595辆，德国565.2辆，法国495.9辆。
美国461辆，日本441辆，即使2009年新车销售达到1367万辆，我国千人乘用汽车拥有量还是仅仅24辆，
而拥有驾照的人数接近2亿（2009年国际公路协会《世界公路统计》）。
新增市场需求空间非常之大，令世界汽车跨国公司羡慕不已。
况且，我国目前在用车质量普遍不高，在用车中排放达不到国Ⅳ标准的汽车有数千万辆，其中&ldquo;
黄标车&rdquo;高达1800万辆，可见不仅新车需求大，更新车需求市场也十分巨大。
根据2010年1月中国汽车工业协会发布的数据，中国汽车2009年的年产销已经分别为1367万辆和1364万
辆，就新车产销而言已经超过美国成为世界第一。
如何将国内这么大的刚性需求转化为企业利润不是一件容易的事。
因此，对汽车这种需要深度介入购买的商品就需要更多的智慧，很多这方面的专家提供了不少值得企
业借鉴的方案，包括如何寻找汽车的潜在消费者并通过满足他们的需求赢得利益。
正因为如此，《汽车市场营销》才成为被许多学校使用的教科书，它的被认可，是由于其内容和结构
恰如其分地反映了汽车制造与销售公司运用营销理论和实践的结果。
营销科学融合了多种学科知识，它包括经济学、管理学、行为科学、数学等知识。
经济学提供了在使用稀缺资源中寻找最佳结果的基本概念和方法，管理学提供了一个框架，以确认管
理者所面临的问题，以及如何满意地解决这些问题的指导原则和方法，行为科学提供了解释消费者和
企业购买行为的基本概念和方法，数学则是表达各种重要变量之间的精确语言。
所以在学习营销学知识前需要有相关的预备知识，包括经济学、管理学、社会心理学、人际沟通和基
本的数学知识等。
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内容概要

本书注重内容的现实性、超前性，强调知识的系统性、针对性，立足形式的新颖性、易读性，以加强
汽车行业从业人员的理论素养、提高汽车营销人员的实践能力为目标，全面系统地阐述了汽车市场信
息收集和环境分析、市场调研与预测、消费者分析、营销战略与计划、销售渠道分析、汽车产品策略
、产品定价策略和销售策略、旧汽车评估、机动车保险理赔的发展与经营、汽车营销模式的探索与创
新、汽车金融信贷等基础知识。

　　本书可作为高职院校汽车营销专业、管理专业的必修课程教材，也可作为汽车制造、汽车维修专
业的选修课教材，还可作为汽车营销专业人员的培训教材和参考书。
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章节摘录

　　现代企业组织的利润来源，只能是来自于唯一的外部顾客，它意味着企业需要具备准确认知顾客
和满足顾客的组织能力，而不是个人能力，奔驰、宝马、丰田等知名汽车公司的产品几十年来一直热
销，就体现了这种获取利润的理念和具体营销措施，同时也要清楚地知道组织追求的是对顾客有价值
，利润是用来衡量经营策略是否恰当的指标。
既然公司的赢利来源于对市场需求的满足，所以如果没有充足的市场需求，公司将无法创造利润，那
么企业的财务、运营、会计和其他方面的努力都只不过是水中月、镜中花。
营销就是一种对需求的管理，销售是企业赢利的基础，其他的所有经营活动都是成本。
正因为如此，许多企业设立了营销总监（CMO），其地位相当于首席执行官（CEO）和财务总监
（CFO）等主管（C）级别的经理。
　　从消费品厂商到财产、医疗、保险企业，从非营利组织到工业品厂商都会发布多少有些言过其实
的营销业绩的报道，这些都能在他们的网站上找到。
各类商业媒体上有着数不清的关于营销战略和战术的文章。
然而，营销亦是复杂微妙的工作，俗话说：&ldquo;成也萧何，败也萧何&rdquo;，丰田在中国的第一
个营销广告词：&ldquo;车到山前必有路，有路必有丰田车&rdquo;，真正做到了让丰田车在中国家喻
户晓，同样，一则有关&ldquo;霸道&rdquo;车的营销广告却使丰田车在中国的美誉度大幅下降。
　　许多大公司，如海尔、联想集团、宝钢集团、中国移动、中国石油、中国四大银行等知名企业都
承认要面对更强大的消费者和新的竞争对手。
因此，它们不得不经常重新审视各自的经营模式。
甚至如微软、沃尔玛、英特尔和耐克等市场领导者也承认有这种压力。
杰克&middot;韦尔奇（通用电气公司的前任首席执行官）曾不断地告诫他的员工：&ldquo;要么变革，
要么失败。
&rdquo;　　要根据经营环境做出正确的营销决策是一件非常困难的事。
因为营销经理要面对一系列重大问题做出决策，例如，在新产品设计中瞄准的客户群如何定义，针对
客户群的特点产品特征是什么，制定怎样的价格策略，选择怎样的销售渠道，在广告或销售上投人多
少资金，产品大致的生命周期有多长等问题，并且还要有一些更细节化和可操作性的决策，例如，新
产品的广告上用什么确切的字眼或颜色等。
公司面临最大的风险，除了类似于国际金融危机和国家宏观产业政策之外，就是没有密切关注它们的
客户变化趋势与竞争对手的市场策略，因此要不断提升自己产品的价值，不能只以短期销售的策略来
对待公司的长期业务，否则到最后公司将不能维持股东、员工、供应商和渠道合作者的正常利益，可
见营销策略的错误必然导致公司走向衰败。
营销的技巧性是永无止境的。
　　&hellip;&hellip;
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