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内容概要

　　《普通高等院校汽车工程类规划教材：汽车营销实务》分为上、下篇。
上篇为理论篇，是关于汽车营销的理论知识，包括汽车市场营销环境分析、汽车市场消费者购买行为
分析、汽车市场分析、汽车市场营销策略、汽车企业经营战略规划等。
下篇涉及具体的营销实务内容，包括汽车4S店营销、二手车市场营销、汽车金融、汽车文化营销、汽
车营销模式、新型汽车营销方式探索研究、国际汽车市场营销实务等。

　　《普通高等院校汽车工程类规划教材：汽车营销实务》结合中国汽车市场实际情况，对汽车营销
实务当中的热点问题进行阐述，重点介绍了汽车营销实践问题。
《普通高等院校汽车工程类规划教材：汽车营销实务》每章都列有章节关键词，并附有复习与思考题
以及案例分析。

　　《普通高等院校汽车工程类规划教材：汽车营销实务》可供相关专业的本科生、大专生作为教材
，也可供从事相关工作的人员参考。
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书籍目录

上篇 理论篇
第1章 汽车市场营销概述
1.1 汽车市场营销的涵义
1.2 汽车市场营销的核心概念
1.3 汽车市场营销观念的演变
1.3.1 汽车生产观念
1.3.2 汽车产品观念
1.3.3 汽车推销观念
1.3.4 汽车市场营销观念
1.3.5 汽车社会市场营销观念
1.3.6 现代汽车全面营销观念
本章小结
复习与思考题
案例分析
第2章 汽车市场营销环境分析
2.1 汽车营销环境概述
2.1.1 汽车市场营销环境的概念
2.1.2 汽车市场营销环境的特点
2.2 汽车市场营销宏观环境
2.2.1 人口环境
2.2.2 经济环境
2.2.3 政治与法律环境
2.2.4 自然环境与汽车使用环境
2.2.5 科学技术环境
2.2.6 社会文化环境
2.3 汽车市场营销微观环境
2.3.1 汽车企业自身
2.3.2 生产供应者
2.3.3 营销中介
2.3.4 顾客（用户）
2.3.5 竞争者
2.3.6 有关公众
2.4 汽车市场营销环境分析
2.4.1 汽车市场营销环境分析的意义
2.4.2 汽车市场营销环境分析程序
2.4.3 汽车市场营销环境分析方法
2.4.4 汽车企业应对环境变化的策略
本章小结
复习与思考题
案例分析
第3章 汽车市场消费者购买行为分析
3.1 汽车消费者及汽车消费市场的分类
3.1.1 按车辆的性质分类
3.1.2 按车辆的购买者规模进行分类
3.2 汽车个人消费者购买行为分析
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3.2.1 影响汽车个人消费者购买行为的因素
3.2.2 汽车个人消费者的购买行为模式
3.3 汽车集团消费市场购买行为分析
3.3.1 集团消费市场的购买者类型及需求特点
3.3.2 集团消费购买行为类型
3.3.3 影响集团消费购买行为的主要因素
3.3.4 集团消费的购买决策过程
3.3.5 集团消费的购买方式
本章小结
复习与思考题
案例分析
第4章 汽车市场分析
4.1 汽车市场营销信息
4.1.1 汽车市场营销信息的功能与构成
4.1.2 汽车市场信息的来源
4.1.3 汽车市场营销信息系统
4.2 汽车市场调研
4.2.1 汽车市场调研概述
4.2.2 汽车市场调研的步骤
4.2.3 汽车市场调研的方法
4.2.4 汽车市场调查的抽样技术
⋯⋯
下篇 实务篇
参考文献
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章节摘录

版权页：插图：1.3 汽车市场营销观念的演变1.3.1 汽车生产观念生产观念是工业革命以来最早的观念
之一，而汽车生产观念产生于20世纪20年代前。
在资本主义工业化初期以及第一次世界大战末期和战后一段时期内，由于物资短缺、市场产品供不应
求，生产观念成为企业指导生产和销售的核心理念。
生产观念认为消费者喜欢那些可以随处购买到而且价格低廉的产品，企业应致力于提高生产效率和分
销效率，扩大生产，降低成本以扩展市场。
最为典型的例子即为美国汽车大王亨利·福特，他所宣传的“不管顾客需要什么颜色，我只有一种黑
色的汽车”，充分体现了生产观念一切从企业生产出发的宗旨。
亨利·福特在20世纪初期通过引进先进生产线，提高生产效率，降低成本，使大部分消费者能够买得
起他的汽车，以此提高福特汽车的市场占有率。
因此，生产观念是一种重生产、轻市场的营销观念。
1.3.2 汽车产品观念汽车产品观念认为，高质量、多功能和具有某些创新特色的产品总能引起消费者的
兴趣。
汽车企业应致力于生产优质产品，并不断地改进产品。
然而，很多情况下持有汽车产品观念的生产者没有意识到他们并没有迎合市场。
他们在市场营销管理中缺乏远见，只注重自己产品的质量，而不注重市场需求的变化，在市场没有做
好准备的情况下推出产品，而导致失败。
一个新的或改进过的产品，如果没有价格、分销、广告和其他功能的配合也是不会成功的。
1.3.3 汽车推销观念汽车推销观念产生于20世纪20年代末期，资本主义国家由“卖方市场”向“买方市
场”过渡。
在这期间，由于科技进步，管理水平的提高，汽车产品产量迅速增加，逐渐出现了产品供大于求的现
象。
特别是在1929——1933年的资本主义经济危机期间，大量的汽车产品销售不出去，促使很多企业认为
：如果不去推动市场，消费者就不会足量购买自己的产品和服务，就不能在日益激烈的市场竞争中得
以生存。
因此，企业必须积极促销。
同时他们还认为，消费者通常表现出一种购买惰性或者抗衡心理，企业需要利用一系列有效的推销和
促销工具去刺激他们大量购买。
推销观念被大量用于推销那些非渴求商品。
所谓非渴求商品，就是指购买者一般不会想到要去购买的商品。
当某一种产品在市场上供大于求时，大多数企业常常奉行推销观念，它们的近期目标是销售其能够生
产的东西，而不是生产市场所需要的产品。
然而，建立在强化推销基础上的营销有着高度的风险。
这种观念虽然有所进步，开始重视广告及推销，但实质仍然是以生产为中心.以企业为中心，不考虑顾
客的需求，不研究市场的变化。
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编辑推荐

《汽车营销实务》是普通高等院校汽车工程类规划教材。
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