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前言

　　10年前，本人随团一行5人赴台湾高雄中山大学访问，面对着接机的中山大学五位教授开着私家车
的场景惊叹不已；10年后，大陆任何一所大学的教授都能把私家车排成长龙。
5年前，笔者工作所在的同济大学经济与管理学院，200余位教工几乎没有什么人有私家车；5年后的今
天，几乎没有什么人没有私家车。
汽车工业在中国的发展可谓沧海桑田。
特别是随着2009年中国汽车产销量双双突破1300万辆，中国已经逐渐成为世界最大的汽车产销国，这
是在全球金融危机背景下，中国汽车市场的一次大飞跃和大发展。
纵观世界汽车工业120余年的发展历程，新世纪的中国早已成为全球汽车巨头角逐的重点市场。
纵览全球，美国、欧洲、日本的汽车市场都已经历了成长期、成熟期，部分跨国汽车制造企业都面临
高额成本、巨额亏损、不断裁员的窘境，甚至濒临破产边缘。
那么中国是否已经成为了一个汽车强国？
中国离汽车强国的距离还有多远？
如何把中国打造成为真正意义上的汽车强国，形成有中国特色的汽车产业竞争力？
这是我们所有国人都期盼实现的，也是我们国家发展汽车产业的重要战略目标。
　　中国汽车市场的竞争已经从传统的产品、价格竞争转移到品牌和渠道的竞争，尤其是渠道网络的
竞争已经成为众多汽车厂家竞争的焦点，但是中国汽车厂家的营销渠道竞争力水平整体有待进一步提
升，以快速适应越来越激烈的市场竞争。
2010年，各大汽车厂家都制订了雄心勃勃的产能扩张计划，二、三级市场的重要性也被提到了企业发
展战略的高度。
从披露的信息可以看出，几乎所有的汽车厂家都宣布要加快渠道下沉的速度，加大在二、三级市场的
营销资源投入，这预示着二、三级市场将成为下一个10年中国汽车营销的主战场。
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内容概要

　　《创造汽车营销的神话：在价值让渡中揭示群赢的奥秘》进一步丰富和完善了轿车营销模式的概
念，提出“轿车营销模式涵盖了轿车营销渠道模式的内容”“轿车营销模式是营销理念、营销组织和
营销技术的统一体”“轿车营销模式是轿车产品在流通领域的一种制度安排”“轿车营销模式是对企
业价值链、渠道价值链、顾客价值链的一种有机整合”等观点。
　　从系统学的角度给价值让渡系统下了明确的定义，并分析了系统特征，指出价值让渡系统是增值
系统、协作系统、信息系统、开放系统和共赢系统。
接下来，对价值让渡系统在轿车流通领域的应用做了重点说明，给出了价值让渡系统的结构模型，指
出价值让渡系统的构成主体是轿车制造商、经销商和消费者；实现前提是参与方的共同合作；构建原
则是顾客满意战略；运作方式是合作协同机制；实施目标是价值增值下的多方“共赢”。
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作者简介

　　熊国钺，男，1977年6月生.江西南昌人。
1 998年毕业于西安交通大学，获工学学士学位.2003年在同济大学取得提前攻读博士学位资格，2006年
顺利毕业并获管理学博士学位，求学期间曾赴德国伊尔梅瑙工业大学从事学术交流和访问。
现为同济大学讲师、同济大学现代企业研究所高级顾问。
主要研究方向是企业管理.汽车营销。
发表论文主要有《从消费者的品牌需求层次看企业的名牌建设》《入世后中国企业如何构建和提升核
心竞争力》《突出重围：用整合营销传播提升品牌价值》《企业社会责任：一把特殊的营销利器》《
轿车流通领域价值系统研究》《Integrity Marketing：the Cooperative Games between dealers and consumers
》等十余篇。
负责和参与的项目主要有：《基于系统动力学的中国轿车营销模式选择的评价（国家自然科学基金项
目编号。
70372073）》《建筑工企业的现代化管理研究》《上海市七大产业集群竞争力提升研究》《上海临港
新城工程进度控制与资金控制研究》《中国乘用车消费者购买行为选择研究》《上汽集团服务贸易企
业“品牌及用户满意度。
评价体系研究》《上汽集团物资供应链管理模式研究》等。
　　吴泗宗，男，1952年出生。
1982年毕业于江西财经大学，获经济学学士学位。
1992年毕业于上海财经大学获经济学硕士学位。
曾任江西财经大学助教、讲师、副教授、教授。
现任同济大学教授、博士生导师、经济与管理学院党委书记、中国市场学会常务理事、市场学会学术
委员会委员、上海市市场营销学会副理事长。
长期从事经济与管理专业的教学和科研工作，研究方向是企业管理、市场营销和国际贸易。
　　主要研究成果有：“国际商法与国际贸易”获1997年江西省社科二等奖；“国有企业资产重组的
动因及模式研究”获2002年山东省科技进步二等奖；主持国家自然基金“基于系统动力学的中国轿车
营销模式的演进与发展”，主持欧盟基金“创业及企业家模拟（startsim）”；主持上海市建委“加
入WTO对建筑咨询业的影响”；主持上海市计委“上海国际汽车的功能定位与运作模式研究”；参加
国家自然基金“国有商业银行疑难点问题研究”等十余项。
同时。
主持并完成企业委托项目数十项。
其主持的“市场营销”课程为上海市精品课程。
　　出版著作有：《上帝在想什么——推销与心理》《现代企业经营管理方法》《现代汽车营销》等
十余本。
出版教材有：《现代市场营销学》《国际市场营销学》《国际市场调研》《市场营销》等十余本，其
中《市场营销》（第3版）为教育部“十一五”重点教材。
主要论文有：《企业管理的变革与我国学习型企业的建立》《国有企业资产重组的模式》《网络经济
的外部性分析》和《对CRM的再认识》等七十余篇。
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章节摘录

　　2001年以后，中国汽车市场总体呈现快速发展势头，轿车工业的“井喷”式发展尤其引人注目。
2001-2004年上半年汽车生产平均增长33％以上，轿车达到近60％，增速比1998-2001年的平均增速分别
高23和50个百分点左右，以私人轿车消费为代表的汽车消费已经成为拉动我国经济增长的主要力量。
但是从2004年下半年开始，轿车销售连续3年增幅保持50％的神话终结了，汽车业首次迎来“黑色”拐
点：2004年轿车累计销售232.65万辆，同比增长较2003年回落了60.11个百分点；2005年虽出现反弹但基
本维持在24.31％；2006年轿车销售382.89万辆，同比增长36.89％；2007年轿车销售444.86万辆，同比增
长20.4％。
汽车市场经过此番起落，已经由火爆变为平缓，卖方市场也已经演变成买方市场，汽车业进入微利时
代。
　　2008年注定是不平凡的一年。
在席卷全球的金融风暴的冲击下，全球的汽车工业遭遇重创，世界主要汽车国家的销量都出现了下滑
。
全球经济的恶化、个人财富的缩水以及对经济的悲观预期，直接影响了汽车的消费，2008年我国轿车
销售504.69万辆，同比增长仅6.78％，与2007年同期相比，增速回落16.68个百分点。
2009年金融危机的影响进一步渗透，伴随着克莱斯勒和通用的相继宣告破产，原有的汽车市场格局已
经被打破。
在这种充满变数的时代背景下，汽车企业关注的焦点必须从利润如何在制造商与经销商之间进行分配
，转移到如何吸引消费者购车的问题上来。
在这种形势下，研究以轿车营销模式为代表的汽车营销模式，就成为汽车企业制定市场策略的根本内
容。
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