[image: image1.jpg]DEEFHISESEhEICEGSEICIT
BE SRR SRSy i

e CHINA BRUS FLITE o






客车行业进入阶段性调整通道

中国公路车辆机械总公司  佘振清

中国客车统计信息网53家网员企业的产销数据占客车行业总产销量的93%以上，我们在分类汇总、数据加工的基础上，按月度形成客车行业市场分析报告，不仅对客车行业的市场走势进行基本的判断、对客车行业当前存在的问题进行分析并提出我们的看法，还会对客车行业优秀企业的成功经验进行总结和通报。以下是我们对2005年上半年客车市场的一些看法和分析。

一、基础数据分析：销量下降只是阶段性的市场表现

由于市场容量跟不上企业规模和产能扩张的速度，客观上需要有阶段性调整的间隙，因此，2005年上半年，客车行业的整体情况较差，不仅一些中小企业感到举步维艰，前些年高速增长的大企业也放缓了前进的步伐。具体情况如下：

㈠、产销量对比分析：市场整体走势低迷，但不同的系列反差较大
[image: image1.jpg]上半年，53家企业累计生产各类客车50275辆，同比减少1453辆，降低2.81%，累计销售48895辆，减少2354辆，降低4.59%。月度销量曲线如图一所示，本年度客车市场的低迷走势一目了然。

从累计销量的对比情况来看（具体数据见表1-1），不同的系列反差较大，大型客车同比增加1546辆，增长12.10%，中型客车同比减少2092辆，降低9.33%，轻型客车也减少了1808辆，降低11.26%。影响因素大致有如下几点：

1、大型客车的增长主要受两方面的拉动，一是市场需求，比如公交客车大型化、城郊客车的大型化等等；二是企业主动，在原材料涨价、行业利润率逐渐下降的情况下，客车企业纷纷进入利润水平相对较高的大型客车领域，是可以理解的。

2、中型客车的下降有偶然原因，也有必然原因。偶然原因主要是订单方面的原因，比如宇通的巡回医疗车，去年上半年销售了200多台，而今年的订单则全在下半年；中通、友谊在上海市场的中型公交客车，京通在北京市场的中型座位客车，由于订单的延后，造成上半年中型客车销量大幅下降。必然原因主要是指目前的市场营销方式阻碍了中型客车的市场扩展，比如很多客户要求分期付款，而中型客车在经过多年的市场洗礼之后，利润水平已经很低，许多企业很难承受客户提出的一些新要求。另外在产品结构大幅度调整之后，有些企业的产能只能满足大型客车的订单要求，将中型客车逐步放到次要地位。

3、影响轻型客车市场萎缩的因素很多，既有政策推动不力的影响，也有标准门坎抬高影响，还有包括钢材涨价、燃油供应紧张等市场因素，在前两个月的分析报告中已有专门的分析。

	表1-1：累计销量对比

	
	合计
	12＜L
	11＜L≤12
	10＜L≤11
	9＜L≤10
	8＜L≤9
	7＜L≤8
	6＜L≤7
	5＜L≤6
	3.5＜L≤5

	2005年1-6月
	48895辆
	47辆
	7939辆
	6338辆
	3261辆
	7833辆
	9229辆
	6797辆
	5010辆
	2441辆

	2004年1-6月
	51249辆
	23辆
	7654辆
	5101辆
	4303辆
	8983辆
	9129辆
	7619辆
	6455辆
	1982辆

	增量
	-2354辆
	24辆
	285辆
	1237辆
	-1042辆
	-1150辆
	100辆
	-822辆
	-1445辆
	459辆

	增减%
	-4.59辆
	104.35
	3.72辆
	24.25
	-24.22
	-12.80
	1.10
	-10.79
	-22.39
	23.16


53家企业中，累计销量同比增长的企业有23家，同比下降的有30家，与前几个月比较，增长的企业在减少，下降的企业则有所增加，因此，整体形势已越来越糟糕。销售增量列前10位的企业见表1-2，其中厦门金龙和厦门金旅最为突出。

	表1-2：产销增量贡献度居前10位的企业

	单位名称
	上年累计产量
	本年累计产量
	增量
	增长%
	上年累计销量
	本年累计销量
	增量
	增长%

	厦门金龙联合汽车工业有限公司
	2412辆
	3276辆
	864辆
	35.82
	2412辆
	3292辆
	880辆
	36.48

	厦门金龙旅行车有限公司
	6285辆
	7277辆
	992辆
	15.78
	5829辆
	6466辆
	637辆
	10.93

	南京依维柯汽车有限公司
	360辆
	643辆
	283辆
	78.61
	365辆
	617辆
	252辆
	69.04

	河北客车厂
	43辆
	298辆
	255辆
	593.02
	64辆
	300辆
	236辆
	368.75

	安徽江淮客车有限公司
	1325辆
	1557辆
	232辆
	17.51
	1320辆
	1550辆
	230辆
	17.42

	盐城中威客车有限公司
	260辆
	434辆
	174辆
	66.92
	188辆
	414辆
	226辆
	120.21

	南京金陵双层客车制造厂
	53辆
	206辆
	153辆
	288.68
	55辆
	205辆
	150辆
	272.73

	安徽安凯汽车股份有限公司
	748辆
	848辆
	100辆
	13.37
	709辆
	841辆
	132辆
	18.62

	安徽安凯车辆制造有限公司
	213辆
	276辆
	63辆
	29.58
	175辆
	291辆
	116辆
	66.29

	扬州亚星奔驰有限公司
	425辆
	549辆
	124辆
	29.18
	455辆
	554辆
	99辆
	21.76


㈡、产销量结构分析：座位、卧铺、公交三大系列销量全线下滑
上半年，53家企业累计生产座位客车35765辆，卧铺客车1460辆，公交客车12929辆，其他客车121辆，分别占生产总量的71.14%、2.90%、25.72%和0.24%；销售座位客车34440辆，卧铺客车1584辆，公交客车12750辆，其他客车121辆，分别占销售总量的70.44%、3.24%、26.07%和0.25%。不同领域结构变化的详细情况如下：
1、座位客车：5～7米的轻型客车仍然是重灾区

53家企业涉及座位客车销售的有50家，从同比情况来看，上半年座位客车的累计销量同比减少1005辆，下降2.84%，具体数据见表2-1，同比增长的企业有21家，增幅在100辆以上的有9家，同比下降的有27家，降幅在100辆以上的有11家。比较不同系列的结构变化，5～7米的轻型客车仍然是重灾区。对比企业现状，厦门金龙增幅最大，牡丹汽车下降最明显。

从数据来看，厦门金龙的座位客车产品已逐渐向8米以上区域集中，两个主要区域是11～12米区域和8～9米区域，上半年销售11～12米座位客车1270辆，同比增长79.38%，在该领域的集中度达到了30.64%，列行业第一位。

牡丹汽车销量下降的原因较多，其中最直接的原因是江南和沙洲两个分厂从牡丹汽车中剥离出来，这两个厂都以5～6米的中巴车为主，每月使牡丹汽车的销量减少200辆左右，如果抛开这一因素，牡丹汽车在其他领域都呈增长态势。

	表2-1：2005年上半年座位客车累计销量同比增减变化情况

	企业名称
	合计
	12＜L
	11＜L≤12
	10＜L≤11
	9＜L≤10
	8＜L≤9
	7＜L≤8
	6＜L≤7
	5＜L≤6
	3.5＜L≤5

	总   计
	-1005辆
	-2
	363
	792
	-54
	-430
	224
	-831
	-1532
	465

	厦门金龙
	783辆
	　
	562
	　
	20
	237
	-36
	　
	　
	　

	厦门金旅
	516辆
	　
	-64
	141
	181
	-8
	-131
	166
	-237
	468

	南京依维柯
	252辆
	　
	　
	　
	　
	8
	197
	47
	　
	　

	河北客车厂
	236辆
	　
	　
	-4
	-3
	　
	23
	220
	　
	　

	云南美的
	234辆
	　
	　
	-1
	-1
	-3
	79
	167
	-7
	　

	盐城中威
	203辆
	　
	27
	41
	66
	67
	　
	2
	　
	　

	安徽江淮
	192辆
	　
	65
	44
	-25
	-86
	157
	37
	　
	　

	福田欧V
	137辆
	　
	81
	9
	　
	47
	　
	　
	　
	　

	安凯股份
	102辆
	　
	-38
	69
	120
	-49
	　
	　
	　
	　

	亚星奔驰
	94辆
	　
	-44
	-3
	111
	40
	-10
	　
	　
	　

	烟台舒驰
	91辆
	　
	-6
	-14
	-1
	4
	57
	51
	　
	　

	中通客车
	75辆
	　
	-14
	-28
	43
	-357
	594
	-163
	　
	　

	安凯车辆
	65辆
	　
	-8
	11
	-2
	1
	45
	-6
	24
	　

	东风杭州
	42辆
	　
	　
	　
	2
	　
	3
	37
	　
	　

	亚星股份
	40辆
	　
	-20
	26
	53
	-91
	89
	-17
	　
	　

	上海驶抵达
	34辆
	　
	6
	　
	1
	　
	27
	　
	　
	　

	延边华泰
	30辆
	　
	1
	　
	　
	　
	29
	　
	　
	　

	无锡神舟
	18辆
	　
	5
	11
	　
	2
	　
	　
	　
	　

	湖南邦乐
	13辆
	　
	　
	-57
	-7
	-26
	3
	100
	　
	　

	湖南商用
	12辆
	　
	　
	　
	　
	　
	40
	-28
	　
	　

	一汽无锡
	4辆
	　
	　
	48
	-18
	-26
	　
	　
	　
	　

	广州骏威
	　
	　
	1
	-32
	48
	-17
	　
	　
	　
	　

	四川峨嵋
	　
	　
	　
	1
	　
	-3
	3
	-1
	　
	　

	广州红桥
	-5辆
	　
	　
	　
	　
	3
	-1
	-2
	-5
	　

	常州依维柯
	-11辆
	　
	-14
	　
	-5
	5
	3
	　
	　
	　

	佛山飞驰
	-22辆
	　
	-10
	-4
	-9
	12
	-11
	　
	　
	　

	宁波吉江
	-27辆
	　
	　
	　
	　
	　
	-91
	64
	　
	　

	一汽大连
	-28辆
	　
	-9
	17
	7
	6
	-11
	-36
	-2
	　

	陕西汉中
	-31辆
	　
	　
	　
	　
	-1
	9
	　
	-39
	　

	郑州宇通
	-33辆
	　
	3
	597
	-332
	78
	-190
	-205
	16
	　

	上海申沃
	-34辆
	　
	2
	-36
	　
	　
	　
	　
	　
	　

	中信机电
	-38辆
	　
	　
	　
	　
	-21
	　
	-22
	5
	　

	成都安达
	-40辆
	　
	2
	　
	2
	2
	-35
	　
	-11
	　

	横店神马
	-40辆
	　
	-2
	-8
	　
	-9
	-17
	　
	-4
	　

	广州五十铃
	-51辆
	　
	-18
	-37
	10
	-6
	　
	　
	　
	　

	丹东黄海
	-67辆
	　
	-66
	25
	-9
	-18
	1
	　
	　
	　

	浙江飞碟
	-79辆
	　
	　
	　
	　
	-1
	32
	-110
	　
	　

	镇江汽车
	-84辆
	　
	　
	　
	-3
	　
	　
	-305
	224
	　

	湖南三湘
	-96辆
	　
	3
	　
	　
	11
	-11
	-99
	　
	　

	京通客车
	-117辆
	　
	-1
	　
	-117
	2
	　
	　
	-1
	　

	萍乡客车厂
	-144辆
	　
	　
	　
	　
	　
	60
	-204
	　
	　

	长城汽车
	-151辆
	　
	-17
	　
	-2
	-24
	-108
	　
	　
	　

	国营四达
	-157辆
	-2
	-2
	　
	-11
	　
	-10
	　
	-132
	　

	长安客车
	-174辆
	　
	　
	　
	　
	-15
	-9
	-7
	-140
	-3

	河南少林
	-233辆
	　
	　
	　
	　
	-47
	204
	-390
	　
	　

	苏州金龙
	-258辆
	　
	40
	-43
	-11
	-25
	-29
	-190
	　
	　

	桂客集团
	-317辆
	　
	-24
	19
	-74
	-18
	-52
	-168
	　
	　

	江苏友谊
	-556辆
	　
	-7
	　
	-37
	-11
	-42
	119
	-578
	　

	贵州万达
	-638辆
	　
	-71
	　
	-50
	-93
	-821
	-1
	398
	　

	牡丹汽车
	-747辆
	　
	　
	　
	-1
	　
	184
	113
	-1043
	　


2、卧铺客车：产品升级和市场份额的重新分配是主要特点

从总量来看，卧铺客车是变化最小的一个系列，卧铺客车市场在前几年不断下滑之后，已逐渐趋于稳定，有所变化之处是产品升级和市场份额的重新分配。

从卧铺客车向大型客车集中的现状来看，卧铺客车的产品升级已经被行业内所有的卧铺客车生产企业所接受，由此推断，卧铺客车的经营效益也在不断提高，因此，尽管卧铺客车在整个客车市场中所占的份额不大，但是仍有22家企业参与这一领域的竞争。在卧铺客车的产品升级中，有两种情况值得关注，一是前置产品有萎缩的迹象，二是“13米7”已经进入卧铺客车领域。在交通部《营运客车类型划分及等级评定》标准和《客车结构安全要求》修订完成之后，安全性和舒适性将是卧铺客车产品升级的主要方向。

销售数量显示，排名前10位的企业将左右卧铺客车市场的走势，如表2-2所示，前10位的企业中正好是5家下降5家增长的格局，5家下降的企业累计销量减少187辆，5家增长的企业增幅达到181辆，基本呈此消彼长态势。在市场份额的重新分配过程中，宇通的销量下降最为明显，市场集中度从去年同期的57.4%下降到今年的48.99%，让出了8.41%的市场份额。前几年，宇通在卧铺客车市场上的绝对领导地位，让很多同行绕道而行，而从目前的情况来看，这种局势已经有松动的迹象。

	表2-2：卧铺客车销量结构变化

	序号
	单位名称
	2005年1～6月
	2004年1～6月
	增量
	增长%

	
	总   计
	1584辆
	1608辆
	-24辆
	-1.49

	1
	宇通集团
	776辆
	923辆
	-147辆
	-15.93

	2
	桂客集团
	180辆
	193辆
	-13辆
	-6.74

	3
	厦门金旅
	139辆
	94辆
	45辆
	47.87

	4
	安凯股份
	101辆
	50辆
	51辆
	102.00

	5
	安凯车辆
	97辆
	75辆
	22辆
	29.33

	6
	厦门金龙
	67辆
	80辆
	-13辆
	-16.25

	7
	盐城中威
	60辆
	37辆
	23辆
	62.16

	8
	湖南三湘
	51辆
	11辆
	40辆
	363.64

	9
	中通客车
	29辆
	39辆
	-10辆
	-25.64

	10
	苏州金龙
	27辆
	31辆
	-4辆
	-12.90

	11
	四川峨嵋
	15辆
	21辆
	-6辆
	-28.57

	12
	佛山飞驰
	12辆
	12辆
	
	

	13
	广州五十铃
	10辆
	13辆
	-3辆
	-23.08

	14
	烟台舒驰
	8辆
	21辆
	-13辆
	-61.90

	15
	亚星奔驰
	5辆
	
	5辆
	

	16
	云南美的
	4辆
	
	4辆
	

	17
	丹东黄海
	1辆
	3辆
	-2辆
	-66.67

	18
	无锡神舟
	1辆
	
	1辆
	

	19
	广州骏威
	1辆
	
	1辆
	

	20
	横店神马
	
	3辆
	-3辆
	-100.00

	21
	上海驶抵达
	
	1辆
	-1辆
	-100.00

	22
	国营四达
	
	1辆
	-1辆
	-100.00


3、公交客车：公交客车的客观需求会越来越大
公交客车整体销量下降的幅度已越来越大，同比降幅达到了1049辆，下降7.60%，与上月相比，下降幅度增大了2.74个百分点。如表2-3所示，同比下降的企业已经达到了19家，占51.35%。

常州依维柯的突然停车是公交客车销量下降的主要影响因素。公交客车市场是一个相对封闭的市场，在计划经济时代，每个城市的公交总公司基本都有自己的公交客车修配厂，这些企业经过多年的发展，大部分已经成长为区域市场占有率非常高的公交客车生产企业，在地方保护主义的庇护下，很多企业的日子过的很滋润。这也是公交客车领域没有大企业的主要原因，从统计数据看，排在前10位的公交客车企业，相互之间的差距很小，虽然在近两年这种局面有所改观，但发展步伐并不快。因此，公交客车的市场开拓比其他客车产品更困难，尽管常州依维柯今年让出了大量的市场份额，但在短时间内，其他企业很难填补这些市场。

另外，公交客车领域的分期付款方式，令许多客车生产企业十分头疼，由于公交产品的利润水平相对较低，对条件比较苛刻的订单，部分企业已经开始主动放弃订单的争夺。从使用层面来看，公交客车的超载现象高于其他任何客车产品，刹车、离合器使用的频率也高于其他客车，因此，市场对公交客车的耐用性、动力性要求非常高。也就是说，公交客车是最容易出现故障的客车产品。在分期付款的营销模式下，会给客车生产企业留下许多后遗症，放弃订单是无奈之举，对公交客车的市场销量产生了消极作用。

	表2-3：2005年上半年公交客车累计销量同比增减变化情况

	序号
	企业名称
	合计
	12＜L
	11＜L≤12
	10＜L≤11
	9＜L≤10
	8＜L≤9
	7＜L≤8
	6＜L≤7
	5＜L≤6

	
	总   计
	-1049辆
	24
	-127
	501
	-746
	-755
	-114
	28
	140

	1
	桂客集团
	289辆
	　
	　
	246
	　
	42
	　
	1
	　

	2
	长安客车
	219辆
	　
	　
	　
	　
	16
	203
	　
	　

	3
	苏州金龙
	192辆
	　
	　
	160
	-42
	74
	　
	　
	　

	4
	南京金陵
	150辆
	　
	13
	138
	-1
	　
	　
	　
	　

	5
	福田欧V
	124辆
	　
	2
	1
	79
	42
	　
	　
	　

	6
	一汽无锡
	101辆
	　
	74
	60
	　
	-33
	　
	　
	　

	7
	厦门金龙
	94辆
	　
	202
	-214
	　
	106
	　
	　
	　

	8
	一汽大连
	81辆
	　
	　
	81
	　
	　
	　
	　
	　

	9
	厦门金旅
	76辆
	　
	28
	34
	3
	9
	19
	　
	-17

	10
	宇通集团
	55辆
	　
	191
	-180
	-320
	240
	8
	　
	116

	11
	安徽江淮
	39辆
	　
	　
	8
	　
	31
	　
	　
	　

	12
	安凯车辆
	29辆
	　
	　
	　
	1
	4
	24
	　
	　

	13
	无锡神舟
	25辆
	　
	　
	4
	　
	21
	　
	　
	　

	14
	横店神马
	20辆
	　
	　
	-2
	　
	　
	15
	　
	7

	15
	河南少林
	14辆
	　
	　
	　
	　
	-9
	-37
	60
	　

	16
	东风杭州
	10辆
	　
	　
	-47
	　
	57
	　
	　
	　

	17
	武汉公用
	9辆
	　
	-274
	208
	85
	-14
	7
	-32
	29

	18
	云南美的
	9辆
	　
	　
	　
	　
	9
	　
	　
	　

	19
	贵州万达
	-6辆
	　
	　
	　
	　
	-6
	　
	　
	　

	20
	成都安达
	-7辆
	　
	　
	　
	　
	5
	-16
	　
	4

	21
	亚星股份
	-14辆
	　
	130
	133
	-101
	-176
	　
	　
	　

	22
	萍乡客车厂
	-17辆
	4
	188
	-35
	7
	-141
	-41
	　
	1

	23
	湖南三湘
	-17辆
	　
	　
	　
	　
	-17
	　
	　
	　

	24
	佛山飞驰
	-17辆
	　
	　
	　
	　
	-16
	-1
	　
	　

	25
	安凯股份
	-43辆
	　
	-38
	9
	-7
	3
	-10
	　
	　

	26
	广州红桥
	-49辆
	　
	　
	　
	2
	-50
	-1
	　
	　

	27
	烟台舒驰
	-52辆
	　
	　
	-18
	　
	-41
	7
	　
	　

	28
	湖南邦乐
	-58辆
	　
	　
	-58
	　
	　
	　
	　
	　

	29
	丹东黄海
	-99辆
	-5
	80
	127
	-76
	-225
	　
	　
	　

	30
	广州骏威
	-103辆
	　
	-33
	-59
	　
	-11
	　
	　
	　

	31
	黑龙江客车厂
	-106辆
	　
	　
	　
	　
	-106
	　
	　
	　

	32
	中通客车
	-118辆
	　
	　
	14
	　
	-131
	　
	-1
	　

	33
	上海申沃
	-155辆
	　
	-332
	172
	　
	5
	　
	　
	　

	34
	江苏友谊
	-166辆
	　
	　
	　
	-115
	68
	-119
	　
	　

	35
	宁波吉江
	-168辆
	　
	　
	　
	　
	1
	-169
	　
	　

	36
	牡丹股份
	-474辆
	　
	-90
	16
	-26
	-371
	-3
	　
	　

	37
	常州依维柯
	-916辆
	25
	-268
	-297
	-235
	-141
	
	
	


㈢、产销量排名分析：第一集团的增长速度有所放缓

截至6月，客车产销量列前15位的企业见表3-1，前15位企业的累计产量合计40519辆，累计销量合计39473辆，产量集中度为80.59%，销量集中度为80.73%。与去年同期相比，集中度有所下降，说明排在前列的这些企业增长速度有所放缓。

	表3-1：累计产销量排名表（按销量排序）

	序号
	单位名称
	产量
	集中度%
	销量
	集中度%

	1
	郑州宇通集团有限责任公司
	6677辆
	13.28
	7058辆
	14.44

	2
	厦门金龙旅行车有限公司
	7277辆
	14.47
	6466辆
	13.22

	3
	金龙联合汽车工业（苏州）有限公司
	4168辆
	8.29
	4160辆
	8.51

	4
	厦门金龙联合汽车工业有限公司
	3276辆
	6.52
	3292辆
	6.73

	5
	牡丹汽车股份有限公司
	2709辆
	5.39
	2624辆
	5.37

	6
	河南少林汽车股份有限公司
	2347辆
	4.67
	2210辆
	4.52

	7
	丹东黄海汽车有限责任公司
	2220辆
	4.42
	2111辆
	4.32

	8
	扬州亚星客车股份有限公司
	2041辆
	4.06
	2031辆
	4.15

	9
	中通客车控股股份有限公司
	1883辆
	3.75
	1924辆
	3.93

	10
	江苏友谊汽车有限公司
	1934辆
	3.85
	1661辆
	3.40

	11
	安徽江淮客车有限公司
	1557辆
	3.10
	1550辆
	3.17

	12
	河北长安客车有限公司
	1353辆
	2.69
	1321辆
	2.70

	13
	贵州万达客车股份有限公司
	1276辆
	2.54
	1272辆
	2.60

	14
	武汉市公用客车厂
	953辆
	1.90
	952辆
	1.95

	15
	安徽安凯汽车股份有限公司
	848辆
	1.69
	841辆
	1.72


1、按用途划分细分市场的销量排名
按座位客车、卧铺客车、公交客车分类的具体排名情况见表3-2，其中：
座位客车累计销量列前15位的企业共计销售29278辆，集中度为85.01%。
卧铺客车累计销量列前15位的企业共计销售1577辆，集中度为99.56%。
公交客车累计销量列前15位的企业共计销售10669辆，集中度为83.68%。

从以上数据排列中可以看出，卧铺客车的集中度最高，而座位客车和公交客车较低，说明在前15位企业之外仍有部分座位客车和公交客车生产企业具有一定的竞争实力。另外，从前15位企业之间的差距来看，座位客车第一位的销量与第15位之比是11：1，卧铺客车则高达155：1，公交客车最低，只有4：1，因此，公交客车企业之间的差距最小，实力最为平均，竞争也最为激烈。

	表3-2：按用途分类累计产销量排名表

	序号
	座位客车
	卧铺客车
	公交客车

	
	企业名称
	累计销量
	集中度%
	企业名称
	累计销量
	集中度%
	企业名称
	累计销量
	集中度%

	1
	厦门金旅
	5998辆
	17.42
	宇通集团
	776辆
	48.99
	丹东黄海
	1441辆
	11.30

	2
	郑州宇通
	4822辆
	14.00
	桂客集团
	180辆
	11.36
	宇通集团
	1433辆
	11.24

	3
	苏州金龙
	3635辆
	10.55
	厦门金旅
	139辆
	8.78
	亚星股份
	1359辆
	10.66

	4
	厦门金龙
	2495辆
	7.24
	安凯股份
	101辆
	6.38
	武汉公用
	952辆
	7.47

	5
	河南少林
	2098辆
	6.09
	安凯车辆
	97辆
	6.12
	江苏友谊
	828辆
	6.49

	6
	牡丹汽车
	1971辆
	5.72
	厦门金龙
	67辆
	4.23
	厦门金龙
	704辆
	5.52

	7
	中通客车
	1539辆
	4.47
	盐城中威
	60辆
	3.79
	牡丹股份
	653辆
	5.12

	8
	贵州万达
	1267辆
	3.68
	湖南三湘
	51辆
	3.22
	苏州金龙
	498辆
	3.91

	9
	安徽江淮
	1163辆
	3.38
	中通客车
	29辆
	1.83
	上海申沃
	489辆
	3.84

	10
	长安客车
	950辆
	2.76
	苏州金龙
	27辆
	1.70
	常州依维柯
	437辆
	3.43

	11
	江苏友谊
	833辆
	2.42
	四川峨嵋
	15辆
	0.95
	安凯股份
	418辆
	3.28

	12
	亚星股份
	672辆
	1.95
	佛山飞驰
	12辆
	0.76
	安徽江淮
	387辆
	3.04

	13
	丹东黄海
	669辆
	1.94
	广州五十铃
	10辆
	0.63
	长安客车
	358辆
	2.81

	14
	南京依维柯
	617辆
	1.79
	烟台舒驰
	8辆
	0.51
	萍乡客车厂
	356辆
	2.79

	15
	亚星奔驰
	549辆
	1.59
	亚星奔驰
	5辆
	0.32
	中通客车
	356辆
	2.79


2、按大、中、轻型分类的销量排名

截至6月的总销量48895辆中，大型客车14324辆，占29.30%，中型客车20323辆，占41.56%，轻型客车14248辆，占29.14%，与去年同期的销量结构相比，大型客车上升了4.67个百分点，中型客车和轻型客车则分别下降了2.65和2.02个百分点。从表3-3中可以看出，大型客车、中型客车和轻型客车前15位企业的集中度分别是89.64%、85.62%和89.90%，其中中型客车的集中度最低，企业之间的差距也最小，在中型客车领域，除了这15家以外，安凯股份、南京依维柯、湖南商用、盐城中威、烟台舒驰、桂客集团等企业也具有一定的竞争实力，所以中型客车领域的竞争激烈程度在三大系列中最高。

	表3-3：按大、中、轻型分类累计产销量排名表

	序号
	大型客车
	中型客车
	轻型客车

	
	企业名称
	累计销量
	集中度%
	企业名称
	累计销量
	集中度%
	企业名称
	累计销量
	集中度%

	1
	宇通集团
	3364辆
	23.49
	宇通集团
	3073辆
	15.12
	厦门金旅
	3297辆
	23.14

	2
	厦门金龙
	1854辆
	12.94
	苏州金龙
	3002辆
	14.77
	牡丹汽车
	1629辆
	11.43

	3
	丹东黄海
	1679辆
	11.72
	厦门金旅
	1938辆
	9.54
	河南少林
	1409辆
	9.89

	4
	厦门金旅
	1231辆
	8.59
	厦门金龙
	1438辆
	7.08
	贵州万达
	1131辆
	7.94

	5
	亚星股份
	871辆
	6.08
	安徽江淮
	1136辆
	5.59
	长安客车
	961辆
	6.74

	6
	桂客集团
	525辆
	3.67
	中通客车
	1089辆
	5.36
	江苏友谊
	791辆
	5.55

	7
	安凯股份
	519辆
	3.62
	亚星股份
	1057辆
	5.20
	苏州金龙
	683辆
	4.79

	8
	上海申沃
	489辆
	3.41
	江苏友谊
	862辆
	4.24
	宇通集团
	621辆
	4.36

	9
	苏州金龙
	475辆
	3.32
	牡丹汽车
	840辆
	4.13
	中通客车
	544辆
	3.82

	10
	常州依维柯
	390辆
	2.72
	河南少林
	801辆
	3.94
	南京依维柯
	375辆
	2.63

	11
	一汽无锡
	335辆
	2.34
	武汉公用
	538辆
	2.65
	浙江飞碟
	332辆
	2.33

	12
	广州骏威
	307辆
	2.14
	亚星奔驰
	507辆
	2.49
	烟台舒驰
	292辆
	2.05

	13
	中通客车
	291辆
	2.03
	丹东黄海
	432辆
	2.13
	河北客车厂
	268辆
	1.88

	14
	萍乡客车厂
	276辆
	1.93
	长安客车
	360辆
	1.77
	宁波吉江
	252辆
	1.77

	15
	安徽江淮
	234辆
	1.63
	成都安达
	328辆
	1.61
	镇江汽车
	224辆
	1.57


㈣、产品流向分析：10个地区占有55%的销量份额

2005年上半年，53家企业共计销售各类客车48895辆，我们对其中的34512辆进行了销售流向分类统计，详细情况见表4-1：

	表4-1：销售流向表

	序号
	地区
	销量
	份额
	序号
	地区
	销量
	份额

	
	总计
	34512辆
	—
	18
	广西
	865辆
	2.51％

	1
	广东
	2842辆
	8.23％
	19
	黑龙江
	808辆
	2.34％

	2
	江苏
	2639辆
	7.65％
	20
	福建
	805辆
	2.33％

	3
	山东
	2599辆
	7.53％
	21
	甘肃
	755辆
	2.19％

	4
	浙江
	1849辆
	5.36％
	22
	江西
	739辆
	2.14％

	5
	上海
	1640辆
	4.75％
	23
	天津
	715辆
	2.07％

	6
	辽宁
	1589辆
	4.60％
	24
	吉林
	677辆
	1.96％

	7
	湖北
	1560辆
	4.52％
	25
	新疆
	670辆
	1.94％

	8
	河南
	1494辆
	4.33％
	26
	内蒙古
	464辆
	1.34％

	9
	北京
	1479辆
	4.29％
	27
	重庆
	386辆
	1.12％

	10
	河北
	1410辆
	4.09％
	28
	出口
	382辆
	1.11％

	11
	陕西
	1265辆
	3.67％
	29
	海南
	254辆
	0.74％

	12
	安徽
	1231辆
	3.57％
	30
	宁夏
	183辆
	0.53％

	13
	湖南
	1217辆
	3.53％
	31
	青海
	84辆
	0.24％

	14
	贵州
	1068辆
	3.09％
	32
	澳门
	15辆
	0.04％

	15
	云南
	966辆
	2.80％
	33
	西藏
	14辆
	0.04％

	16
	四川
	948辆
	2.75％
	34
	香港
	4辆
	0.01％

	17
	山西
	896辆
	2.60％
	35
	台湾
	　
	　


从所占份额来看，列前10位的地区是客车市场相对发达的地区，占有55.35%的销量份额。

广东：上半年有27个企业在本地区形成销售，其中厦门金龙、广州骏威、安凯股份、亚星股份和苏州金龙列前5位，分别占广东市场的31.18%、12.74%、11.44%、10.70%和9.61%；

江苏：上半年有27个企业在本地区形成销售，其中苏州金龙、江苏友谊、牡丹汽车、厦门金龙和亚星股份列前5位，分别占江苏市场的18.57%、15.76%、12.77%、6.93%和6.74%；

山东：上半年有28个企业在本地区形成销售，其中烟台舒驰、中通客车、牡丹汽车、苏州金龙和长安客车列前5位，分别占山东市场的20.35%、17.43%、9.85%、9.39%和8.00%；

浙江：上半年有28个企业在本地区形成销售，其中苏州金龙、宁波吉江、厦门金龙、江苏友谊和杭州东风列前5位，分别占浙江市场的12.93%、11.95%、10.65%、8.82%和7.30%；

上海：上半年有19个企业在本地区形成销售，其中苏州金龙、牡丹汽车、萍乡客车厂、一汽无锡和厦门金龙列前5位，分别占上海市场的17.26%、14.39%、12.32%、11.77%和11.65%；

辽宁：上半年有25个企业在本地区形成销售，其中丹东黄海、苏州金龙、亚星股份、河南少林和安凯股份列前5位，分别占辽宁市场的31.59%、13.34%、11.83%、8.68%和5.41%；

湖北：上半年有29个企业在本地区形成销售，其中武汉公用、亚星股份、上海申沃、苏州金龙和厦门金龙列前5位，分别占湖北市场的45.06%、6.60%、6.47%、5.77%和5.51%；

河南：上半年有19个企业在本地区形成销售，其中河南少林、苏州金龙、中通客车、南京依维柯和牡丹汽车列前5位，分别占河南市场的42.30%、8.23%、7.97%、7.76%和7.56%；

北京：上半年有18个企业在本地区形成销售，其中长安客车、厦门金龙、丹东黄海、苏州金龙和亚星奔驰列前5位，分别占北京市场的20.76%、19.74%、19.61%、10.75%和5.57%；

河北：上半年有22个企业在本地区形成销售，其中长安客车、河北客车厂、丹东黄海、河南少林和苏州金龙列前5位，分别占河北市场的19.50%、16.03%、15.60%、14.82%和7.30%；

	表4-2：按大、中、轻分类销售流向

	序号
	大型客车
	中型客车
	轻型客车

	
	地区
	销量
	份额
	地区
	销量
	份额
	地区
	销量
	份额

	1
	广东
	1590辆
	17.33％
	江苏
	1212辆
	8.05％
	山东
	1001辆
	9.74％

	2
	北京
	778辆
	8.48％
	山东
	1167辆
	7.75％
	江苏
	814辆
	7.92％

	3
	上海
	745辆
	8.12％
	广东
	1124辆
	7.46％
	河南
	767辆
	7.46％

	4
	辽宁
	635辆
	6.92％
	浙江
	868辆
	5.76％
	贵州
	676辆
	6.58％

	5
	江苏
	613辆
	6.68％
	上海
	815辆
	5.41％
	浙江
	648辆
	6.30％

	6
	湖北
	455辆
	4.96％
	四川
	657辆
	4.36％
	河北
	644辆
	6.27％

	7
	山东
	431辆
	4.70％
	湖北
	655辆
	4.35％
	安徽
	491辆
	4.78％

	8
	陕西
	337辆
	3.67％
	辽宁
	603辆
	4.00％
	陕西
	490辆
	4.77％

	9
	浙江
	333辆
	3.63％
	湖南
	583辆
	3.87％
	云南
	483辆
	4.70％

	10
	广西
	310辆
	3.38％
	河南
	580辆
	3.85％
	湖北
	450辆
	4.38％


不同类别的产品销售流向有很大的差别，如表4-2所示，大型客车分布中10个地区占有67.87%的销售份额，中型客车10个地区只占54.86%，轻型客车10个地区占62.90%。可见，大型客车虽然增长很快，但区域分布也相对集中。

从数据层面来看，客车市场下降主要是中、轻型客车市场萎缩的影响。但是，就市场发展趋势来分析，这种萎缩还只是一个阶段性的市场表现，中型客车仍然是市场分布最广、市场份额最大的客车产品，轻型客车在国家政策逐步到位以后，在农村客车市场的拉动之下，其市场萎缩形势也会得到缓解。

二、行业问题探讨：探索客车行业微利阶段的应对策略

2003年以来，客车行业一直处于“销售增长、利润下降”的怪圈之中，一方面是由于销售量的增长使销售收入连年增长，另一方面是由于经营效益的降低使利润水平不断下滑，随着原材料涨价、价格战升级和产能过剩矛盾的加剧，客车行业的微利特征越来越明显，企业经营者倍感压力，业内人士对现状也是一片茫然。但是，在政策和市场的共同作用之下，客车行业的的前景依然是十分诱人的，公路客车、旅游客车、公交客车各领域都有亮点，特别是出口，据海关统计，客车出口近5年来的平均增长速度达到了63.68%，为客车行业的进一步发展增添了新的希望。在困难和机遇同时存在的时候，克服困难抓住机遇是惟一的解题方法，因此，客车企业几乎是异口同声地喊出了降低成本的口号，一时间关注细节、裁减冗员、招标采购、控制过程等等等等高招、绝招纷纷出台，而且招招见血，成效显著。诚然，降低成本和费用是扩大利润空间的有效手段，但是企业不可能无止境地降低成本，因此，我认为，成本降低有术，也有效，然而有限，片面追求降低成本并不是解决问题的上上之策。客车企业要真正突破“销售增长、利润下降”的怪圈，除了降低成本以外，还应该重点考虑以下四点：

其一，要不断进行产品升级

产品升级既是企业发展的需要，也是社会进步的要求，只有率先进行产品升级才能在市场竞争中占据主动地位。大众化的客车产品参与市场竞争，由于没有与众不同的突出特点，只能比拼价格，最终结果是价格战升级，利润空间缩小，尽管大家在降低成本方面做了许多卓有成效的工作，但仍然很难挡住利润水平下降的趋势。比如，二三十万的公交客车，在经过一段时期的残酷竞争之后，其利润空间已经非常微薄，无论客车企业怎样降低成本，都改变不了微利现状，如果不进行产品升级，尽管公交客车市场发展趋势不错，也不能够支撑客车行业的发展需求。可见，不断进行产品升级，提高产品的附加值，对于提高企业的盈利能力具有直接作用，通过产品升级来实现利润增长，是客车行业在微利阶段应该采取的主要策略之一。

1、他山之石，可以攻玉。

产品升级在计算机行业表现得淋漓尽致，计算机从PC到PⅡ、PⅢ、PⅣ，每2到3年升级一次，既推动了技术进步，又保证了行业的经营利润，很值得客车行业进行研究和借鉴。客车和计算机虽然不是同一类产品，但两种产品具有许多相似之处，比如，客车有底盘，计算机有主板，客车有发动机，计算机有CPU，客车有车身，计算机有机箱，计算机和客车都讲究配件的最佳匹配，计算机的升级以CPU为标志，客车的升级以发动机为标志等等，另外，计算机和客车的核心技术都掌握在国外优秀企业的手里，对于我们来说，具有很大的上升空间。计算机行业在产品不断升级的过程中加速了行业的整合，产生了像联想这样在全世界范围内都具有竞争实力的中国品牌，客车行业的兼并重组目前也已经在紧锣密鼓中开场了，希望客车行业在从欧Ⅰ到欧Ⅱ、欧Ⅲ、欧Ⅳ的升级过程中，也能够产生几个世界级的企业。

2、产品升级除了具有市场的拉动因素以外，也有政府和行业组织的引导。

自1999年以来，交通部《营运客车类型划分及等级评定》标准一直充当着引导客车产品升级的角色，该标准根据行业发展现状于2002年和2004年进行了两次修订，每次修订都能够促进公路客车大规模的升级。2002年，该标准进行了第一次修订，在“等级评定条件”中增加了客车结构及底盘配置等内容，对高等级客车规定了质量保证期，提高了各类型高级客车评定条件，对客车行李舱容积规定了新的评定指标，在随后的两年中，在新标准的引导下，公路客车产品得到了全面升级。2004年，该标准进行了第二次修订，修改或增补了营运客车安装ABS、行驶记录仪、车外顶行李架、汽车安全带、匀速(50km/h)行驶车内噪声及特大型营运客车的相关要求，增加了车身承载式结构、复合悬架、比功率及人均通风量的计算，修改了高级卧铺客车卧铺布置及各部位尺寸的规定，新增了特大、大型高三、高二级的客车“在底盘动力总成间配置CAN总线”，将推动客车产品完成再一次的全面升级。

目前，修订强制性国家标准《客车结构安全要求》的征求意见阶段已接近尾声，今年底将完成标准的修订工作。由于客车安全涉及面广，所以无论是客车消费者还是政府管理者都对未来客车安全性的期望值很高，只有不断提高我国客车安全技术水平，才能保证我国客车工业在激烈的国际市场竞争中立于不败之地。本次修订预计有20多项变化，不仅在结构强度、车辆稳定性、应急开关、导线阻燃以及安全出口等方面增加了相关内容，还在人性化方面有了明确的要求，比如“增加了为行动不便乘客提供方便设施的技术要求”、“修改/补充了动力控制乘客门防夹的具体要求”、“修改了对车内布置和扶手的规定”等等。强制性国家标准是行业内企业必须严格执行的标准，因此，《客车结构安全要求》的修订，对促进客车产品的升级具有很强的现实意义。

今年7月将在北京举行第二届全国客车大赛，作为一项权威的行业活动，大赛的评奖基础是交通、城建和旅游行业的客车标准，在组织客车企业各显神通的过程中，加强了参赛企业之间的沟通和交流，对客车行业的技术进步和产品升级具有积极的推动作用。

3、产品升级能够有效地化解行业矛盾。

目前，产品同置化和价格战是客车行业的主要矛盾之一，这些矛盾是形成“销售增长，利润下降”的重要原因。客车产品的同置化和价格战是一对孪生的兄弟，是阻碍客车行业健康成长的老问题，既消弱了客车行业的创新能力，也不利于提高客车企业的营销水平，化解这些矛盾最好的方法不是申请专利，也不是行业自律，而是产品升级。产品的生命周期可以分成四个阶段：引入期、成长期、成熟期和衰退期。对于客车产品来说，一般从成熟期开始被其他企业大规模地模仿，随之而来的是同置化、价格战以及在市场上的白刃搏斗，然后进入衰退期逐步退出市场。成熟产品是企业理想的产品，是企业利润的主要来源，因此，延长产品的成熟期是客车企业所追求的理想效果。从理论上来说，延长产品成熟期可以从三个方面来考虑，一是发展产品的新用途，使产品转入新的成长期；二是改良产品的特性、质量和形态、以满足日新月异的消费需求；三是开辟新的市场，提高产品的销售量和利润率。这三条都可以通过产品升级来实现，对成熟的产品进行升级，既可以增加产品的技术含量，也能够满足用户的新要求，还可以甩开跟随的模仿者，能够成功地化解行业矛盾。

4、产品升级是弘扬企业进取精神的有效渠道。

没有进取精神的企业，即使规模不小，基础也很好，但其生命力有限，因为老本总有一天是会吃完的。在客车行业，这样的例子比比皆是，以前的老牌子倒了一批又一批，尽管企业倒下的原因很复杂，但在市场上上升速度很快的企业却都是具有进取精神的企业。所以，判断一个企业有没有前途，并不是看他眼前的规模有多大，也不是看他以前的基础有多强，而是要看这个企业有没有进取精神。进取精神是一个高度概括的概念，有很多具体的表现形式，其中，产品升级是一个很重要的方面。不断地进行产品升级，既能够体现企业精益求精的产品策略，又能够反映企业对于市场份额的追求，因此，我认为产品升级是弘扬企业进取精神的重要渠道。

5、产品升级要以市场需求为基础。

进行产品升级，主要是为了解决企业的可持续发展问题，也就是说，产品升级要以能够为企业带来效益为标准，谈到产品升级，有人认为应该是技术越先进越好，其实这是一种误区，曲高和寡标志着产品升级的失败，产品升级要以市场需求为基础。市场需求不断变化的特性，为客车企业的产品升级带来了一定的风险，为了提高产品升级的成功率，客车企业必须从研究市场、研究用户入手，由于我们的客车产品与国外优秀产品之间尚有不小的差距，在技术上具有很大的上升空间，因此，产品升级的前期准备工作，往往起着决定性的作用。就目前客车行业的现状来看，市场研究部门的作用已越来越大，企业对市场部的关注程度也越来越高，有很多企业已经将市场部从销售公司中独立出来，将市场部的功能从支持销售工作提升到支持企业的经营决策上来。在竞争程度不断加剧，市场发展空间逐步缩小的前提下，提高企业市场研究部门的地位，加强市场研究的力度，是一种进步，也是企业发展的客观要求。

产品升级在企业的经营中占有非常重要的地位，客车企业不断进行产品升级，除了能够有效地避免产品同置化和价格战以外，也是培养人才和弘扬企业进取精神的有效渠道，因此，我认为合理进行产品升级不仅能够突破“销售增长，利润下降”的怪圈，也能够充分利用市场资源，促进企业的发展。

其二，要格外重视销量

不同档次的客车产品，其市场特征具有明显的区别，比如，在高档客车市场上，用户比较注重品牌，对普通客车则更注重价格，而高档客车与普通客车在销售价格上相差几倍甚至10几倍，正是由于有这些差别，有很多人对企业的销量不以为然，一句“不可比”，掩盖了许多矛盾和不足，在很多场合，专家和企业的经营者对这句“不可比”有多种版本的注解，其中心思想是十分明确的，与产品的档次、企业的成本和客户资源相比，销量在他们心目中一直处于次要地位。我以为，只要是做产品，没有量的积累，就没有质的提高。销量从某种意义上来说是客车企业的命脉，没有销量就没有效益，这是十分浅显的道理，档次再高的客车，如果销量上不去，仍然不足以支撑企业的正常运转。安凯客车是客车行业最早的上市公司，前些年由于产品面太窄，虽然占据高档客车领域的龙头地位，但销量太小，在市场上的影响力不够，致使经营效益不佳，自2003年以后，安凯客车在经营策略上进行了重大调整，产品链适当向下延伸，年销量较以前翻了几番，近几年，经营效益一年一个台阶，在保持原有特色的基础上，企业上升趋势十分明显。可见，销量是需要格外重视的，其重要性主要有：

销量能够反映企业的经营实力。销量越大说明市场占有率越高，企业的经营实力也就越强。因此，提高销售数量是提升品牌价值的有效手段。

销量增大有利于控制成本。随着销量增大，企业的规模效应会越来越强，通过扩大采购批量来降低采购成本，从而能够相应增大企业的利润空间。

销量是产品升级的基础。随着销量的增加，产品的市场保有量会不断提高，在用户中具有先入为主的优势，为升级产品顺利进入市场打下坚实的基础，形成良性循环。在客车行业中，宇通客车的成功最有说服力，先用普通产品平铺市场，再在此基础上进行产品升级，使企业的技术实力和经济实力得到了同步增长。

另外，销量还是申报名牌的重要指标。2004年，汽车领域的四大名牌首先产生于客车行业，应该说这是客车行业的骄傲，其中有一个硬指标就是年销量必须达到5000辆以上，虽然许多企业心有不甘，但在既定的游戏规则面前，数量门坎绝对公平。

销量是足够重要的，但对于客车企业来说怎样提高销量则显得更为重要。我认为，客车企业应该在5个方面多下功夫：

1、要重点培育产品的区域忠诚度。中国的客车企业大多具有地域性特点，因此，有实力的客车企业在本地区都具有一些优势，在营销渠道、政府的支持力度、文化背景、历史渊源以及产品的知名度等方面一般都会优于竞争对手，保持这种优势，销量就有了基本保障。切忌好高骛远，别人的势力范围没有渗透进去，自己的根据地也丢了，是最得不偿失的买卖。据合资企业的外方人士介绍，在国外，比较有规模的大企业基本都有自己的势力范围，重点在自己的势力范围之内对用户市场进行深度挖掘，这种方式具有三大优点：

一是，降低营销成本。销售范围越广营销成本越大是不用怀疑的实事，人工成本、物流成本、攻关成本都会随着销售区域的扩大而呈几何级数递增，重点培育区域市场能够有效地降低营销成本。

二是，方便售后服务。企业在售后服务方面的快速反应能力往往能够左右客户的购车决策，在产品质量、价格难分高下时，售后服务是最重要的筹码。相对而言，在区域市场上，售后服务效率要高得多，不仅配件供应及时、维修服务及时，而且在保养、培训、咨询等许多方面都有优势。

三是，有利于客车企业系统地规划产品。在市场上东一榔头、西一棒子，很难形成自己的主流产品，也很难把握产品的发展规律，重点培育区域市场能够比较准确地判断用户的需求趋势，引导企业在产品开发方面进行系统地规划。

把握一个或几个区域市场，是保证企业销量的基础。

2、要强化产品的专业化特征。客车产品具有很多细分市场，在每个市场上都有所建树十分困难，但在某一个或少数几个方面保持领先地位是可以做到的，要达到这样的目的，必须强化产品的专业化特征，比如，厦门金龙的旅游客车在旅游市场上声誉最好，郑州宇通的卧铺客车在行业内处于绝对领先地位，丹东黄海的公交客车是奥运招标的最大赢家。强化产品的专业化特征是扩大市场占有率的重要前提。强化产品的专业化特征对于企业的发展非常重要：

首先，是保证企业生存的基础。在激烈的市场竞争中，企业的生存是第一重要的，先求生存，再谋发展。有自己的产品是保证企业生存的条件，如果企业的产品专业化特征明显，在市场上具有一定的生存空间，有一些比较忠实的用户，企业的生存就会有保障。

其次，是实现差异化发展的前提。客车行业多、小、散的局面已经严重阻碍了行业的进步和发展，在产业发展政策的引导下，客车行业的兼并重组已经提速，行业整合的高潮即将来临，这是一个大浪淘沙的过程，在这个过程中，具有差异化发展能力的企业将是最后的胜利者。对于客车企业来说，强化产品的专业化特征是实现差异化发展的前提。

第三，能够促进客车企业提高技术水平。提高企业技术能力的方法有很多，除了技术引进以外，国家现阶段倡导的是自主开发，只有对产品的特征进行深度研究，才能不断提高企业的自主研发水平。客车企业的规模和实力在整个汽车行业中没有优势，强化产品的专业化特征是利用有限的资源去追求自主研发最佳效果的捷径。

第四，有利于客车行业健康发展。百花齐放才能春色满园，客车行业健康发展的基础是各个细分市场都有能够满足市场需求的产品，大家各负其责，共同推动行业的发展和进步。

强化产品的专业化特征也是促进企业产品销售的重要措施。

3、要顺应市场的发展趋势。与市场发展潮流相左，即使产品质量很好，产品特征很突出，也很难引起用户的共鸣。对于客车企业来说，顺应市场的发展趋势是一种很艰难的选择，不仅要有实力，还要有勇气。在现阶段，随着市场的发展，客车产品进入市场要受到来自两个方面的阻击，一是竞争对手，二是客车用户。为了争夺一笔订单，对手之间在价格方面、公关方面以及媒体宣传、售后承诺等方面都会有激烈的竞争，而客车用户则希望用最少的支出获得最好的产品，在这两方面的共同作用之下，最终的结果是营销费用增加而经营效益下降。要顺应市场的发展趋势，必须要在这两个方面有所妥协，要么给竞争对手让路，要么向客车用户让步，如果在两个方面都不妥协，说明客车企业在这次竞争中将会放弃市场。这种局面，只有在行业整合达到很高的层次，形成一定程度的垄断之后，才会被打破。目前，顺应市场的发展趋势是客车企业的惟一选择。前不久，北京招标的旧车回购政策颇受非议，很多客车企业都在声讨和抱怨，但这是一种市场发展趋势，有消息称，石家庄、济南的公交招标也准备采取这种方式，如果这种趋势成为潮流，那些观望、等待、抱怨、抵制的客车企业必然会被这一市场所淘汰。因此，顺应市场发展趋势也是影响客车销量的重要因素。

4、要不断开拓发展空间。近两年，公路客车市场遇到了前所未有的困难，在火车提速、机票打折和私家车迅速扩张的挤压之下，发展速度已明显减缓，但市场尚未缩小，并且在细分市场上产生了一些新的需求倾向，比如，由于短途公路客运有公交化趋势，城际客车应运而生，这种客车应该说是一种配置简化的公路客车，为客车行业开辟了新的发展空间，其市场前景备受客车企业关注。据交通部统计，今年“五一”黄金周，全国道路运输行业共完成客运量3.23亿人次，比去年同期增长4.2%，长途客流相对稳定，旅游客流增幅较大，虽然自驾车出游明显增多，但客流增长仍以中短途为主。运输量的增长说明公路客车市场依然具有开拓的余地，特别是旅游客运的兴起，是客车行业发展的增长点。根据市场表现出来的发展趋势，对于客车企业来说，应该将研究中短途客运市场的变化规律作为下一步工作的重点。

5、在营销策略上要有创新。在市场越来越成熟的前提下，客车企业在营销策略上创新已越来越难。近10年来，客车行业影响最大的营销策略应首推“巡展”，传言为金龙首创，但已无法考证，直到现在，“巡展”仍然是非常有效的营销方式。这几年，“赞助”方式比较流行，如中通赞助世界小姐大赛、安凯赞助博螯论坛、宇通赞助亚洲杯足球赛等等都给人留下了深刻的印象。今年以来，客车行业在营销策略方面的创新，有两点效果颇佳：

一是宇通的“耐用是金”活动。宇通客车以耐用可靠而著称，但由于从来没有人将这种在市场上影响很大的特点提炼出来，“耐用”对宇通品牌的支持力度一直处于原始状态。“耐用是金”将宇通客车的品质与用户的经济利益成功地进行了对接，更进一步地突出了宇通客车的特点，彰显了宇通客车的实力，对宇通客车的市场表现将产生积极的影响。

二是亚星奔驰和桂林大宇承办用户会议。最近，桂林大宇承办了浙江省运输企业高速客运车辆技术研讨会，亚星奔驰则承办了江苏省客运企业联席会，这种方式与“巡展”具有异曲同工之妙，可用“走出去”和“请进来”来简单概括。承办用户会议与客车企业举办的客户大会相比，用户代表的面更广，客车企业的主动性更大，从企业的宣传上来看，前者要优于后者。

在营销策略上创新，对提高企业的销量具有直接的帮助。

其三，要坚持走专业化发展之路

客车行业的竞争格局从来就没有稳定过，目前，“一通三龙”相对领先，但拉开的距离并不大，不仅老牌劲旅虎视眈眈，三大集团（一汽、上汽、东风）未言放弃，新入行的企业也敢于发出挑战，前不久，长丰集团与巴西马可波罗公司、日本双日公司签下总投资4000万美元的客车项目，公然宣称要成为国内客车市场的“龙头老大”，客车行业竞争之激烈可见一斑。另外从政策层面上来看，《汽车产业发展政策》明确了具体的退出机制，国家的公告管理更加严格，排放和噪声标准进一步提高，表明了国家鼓励和推崇客车行业进行整合的态度。在这种复杂的背景之下，客车企业既要摆脱不赚钱的尴尬境地，又要保持企业的发展，难度之大超过以往任何时期。我认为，坚持走专业化发展之路是比较理想的选择，理由有三：

一是，保持产品特色是避免价格战的有效措施。保持产品的专业化特色是客车企业向专业化发展的主要标志，长期以来，产品同质化和价格战是伴随着客车行业的两道魔咒，也是客车行业利润水平下降的主要根源。保持产品的差异化特点，在一定范围内可以降低价格战的规模和程度。

二是，相对简单化的管理有利于控制成本。所谓专业化即在某一细分市场中占有较大的市场份额，企业以这一领域内的产品作为经营主体。专业化有三大特点，一是产品序列相对简单，二是配套渠道比较集中，三是目标市场非常明确。相对而言，在产品开发上有利于提高成功率，降低产品开发成本；在配件采购方面容易形成批量，压缩采购成本；在市场营销方面也便于直接切入有效市场，减少营销费用。

三是，坚持走专业化发展之路能够提高企业的竞争实力。如上所述，客车企业向专业化发展不仅能够保持产品特色，还便于控制管理成本，加上品牌宣传易出效果、人才需求并不复杂、市场布局相对集中、产品规划目标明确等等其他方面的专业化优势，向专用化发展能够提高企业的竞争实力，继而使企业在残酷的市场竞争中立于不败之地。在客车行业中，宇通集团是向专业化发展的典型代表，其下属企业中，重庆宇通主攻公交市场，洛阳宇通专注中巴领域，郑州宇通走高档路线，兰州宇通则主要生产中低档公路客车，各企业独立经营、分工合作，成就了宇通集团在客车行业中的领先地位，其成功之处具有推广价值。

走专业化发展之路，是社会分工越来越细的客观要求。客车企业的专用化没有固定模式，总的原则是以产品的专业化为特征，主要针对一个或几个细分市场进行产品的研发和经营。在专业化发展过程中，需要重点解决几个问题：

1、要规避经营风险。相对而言，客车行业在整个汽车行业是一个很小的分支，客车企业选择向专业化发展之后，其迂回空间将会变得更小，因此，经营风险会加大，怎样合理地规避经营风险是客车企业向专业化发展的一道难题，加快资金周转、降低库存等都是规避风险的有效措施。

2、产品不能过于单一。产品的专业化不等于产品单一化，虽然产品面比较窄，但在细分市场上一定要形成产品系列，只有这样，才会占据更多的市场份额，在细分市场上挖掘得越深，竞争力就会越强，当客车企业在某一领域具有话语权的时候，将会彻底解决生存和发展的后顾之忧。

3、要重点培育快速反映能力。向专业化发展必须要具有较快的市场反映能力，要经常听取用户对产品的改进意见，了解市场环境对企业发展的影响，保证信息渠道畅通是培育快速反映能力的基础。在此基础上，在产品改进或产品升级方面加快频率，在物流供应和售后服务方面提高速度，对于客车企业的快速发展会提供一定的帮助。

4、深入研究国家有关法规政策。客车市场不同于普通的消费品市场，对国家政策的反映十分敏感，比如交通部的客运企业资质评定使公路客车市场连续三年高速增长，建设部的2004年38号文件促进城市客车市场需求火爆，而国家的宏观调控政策由于卡住了汽车信贷的脖子，使客车市场陷入低迷等等，深入研究国家有关法规政策是客车企业向专业化发展必修的功课。

现阶段，虽然客车行业的发展环境产生了一些变化，发展的速度有所减缓，但仍有一些社会资本看好这块市场，在市场没有理由迅速扩张而参与竞争的企业不断增多的情况下，意味着客车行业的竞争将会越来越激烈，专业化有利于客车企业的生存和发展。

其四，要走出关系营销的阴影

关系营销理论指出：企业在其经营中主要同顾客、分销商、供应商、公共机构及个人发生互动作用，正确处理企业与这些组织及个人的关系是企业营销的核心，是企业经营成败的关键。企业在营销中运用主动沟通、互惠互利、承诺信任的关系营销原则，利用亲缘关系、地缘关系、业务关系、文化习惯关系、偶发性关系等与顾客、分销商及其它组织和个人建立、保持并加强关系，通过互利交换及共同履行诺言，使有关各方实现各自的目的。从理论上来说，关系营销克服了交易营销中的不足，是市场营销策略上的进步，但在客车行业，关系营销的发展渗入了一些不健康的因素，使客车行业在微利阶段受到了雪上加霜的影响，具体来说，在客车行业发展关系营销具有如下弊病：

第一、成本压力越来越大。

主要的关系营销模式有两种：一是关系领先型，在企业与顾客建立交易关系之前，先建立非交易关系，为以后的交易打下基础；二是关系深入型，在交易发生之后，继续关心顾客，了解他们存在的问题和机会，并随时以各种方式为其提供服务。这两种模式有一个共同之处，就是企业与客户之间要建立庞大的客户关系网。维系客户关系网的存在和发展是需要成本的，特别是客车行业，由于目标用户比较明确，客车企业选择客户的余地很小，不同的客车企业要在相同的客户群体中建立自己的客户关系网，从一开始就将自己置于不平等的被动地位，由于竞争激烈，客户关系网的维护成本自然会水涨船高，比如，客车企业在每年召开几次客户大会的基础上，现在流行组织客户出国考察，而且一家比一家的档次高，谁也不甘于落人之后。另外，由于客车用户处于绝对主动地位，具有充分的选择机会，因此，客车企业花费高昂代价建立以来的这些客户关系网显得十分脆弱，在交易过程中，这种脆弱表现得淋漓尽致，除了杀价以外，回扣是客车交易中公开的秘密，最让客车企业苦恼的是拿下一批订单之后对下一批订单毫无把握，一切得从头再来。也就是说，客车企业在关系营销中的总成本是平时的维护成本加上交易成本，而且由于客车企业在维护客户关系中的花样越来越多，这种成本有逐渐增大的趋势。成本的增长速度超过了市场容量扩张的速度，让客车企业倍感压力。

第二、企业对市场的控制越来越难。

在关系营销中，客车企业主要靠市场营销人员来控制市场，而企业对市场营销人员的控制往往显得十分被动。近年来，客车行业营销人才的流动过于频繁，对企业经营工作的持续性产生了负面影响。目前，客车企业的客户关系管理相对薄弱，大部分客户资源都掌握在少数营销人员的手中，特别是一些区域市场的主管，几乎可以左右企业在自己这一亩三分地上的销售业绩，因此，营销人员在企业中的地位相对较高。很多企业提倡“事业留人、感情留人、待遇留人”，但这些对于一些高级营销人员却显得十分苍白，他们的流动常常不需要任何理由，仅凭个人好恶，这是企业控制市场越来越难的内部原因。外部原因有两个方面，一方面来自竞争对手，一方面来自客户。客车市场上的竞争是很残酷的，由于近几年市场的扩张速度趋缓，竞争对手之间已经是此消彼长的关系，因此，互挖墙脚已成家常便饭，使得客车企业对市场的控制如逆水行舟，不进则退，其压力之大可想而知。另外，在客户方面，客车企业往常建立的关系有许多不确定的因素，比如，人员变动、竞争对手切入、售后服务矛盾等等，特别是企业的改制，往往能够将以前建立的关系彻底改变，从目前状况来看，在客户的改制中，国退民进是一种趋势，随着这种趋势的发展，关系营销会遇到前所未有的困难，因为国有企业和民营企业对关系营销的态度是截然不同的。

第三、关系营销在一定程度上给市场带来了混乱。

在关系营销中，市场接受产品并不是按照“择优录取”的原则来进行，使一些投机者有了可乘之机。客车企业大多数是从改装业发展起来的，很多企业都是装配工厂，不同的企业可以从市场上购进相同品牌的底盘、发动机、桥、变速箱等总成进行装配，这样生产出来的客车产品很难从外表上判断出质量的优劣。其实，不同企业的产品，即使配置相同，质量也会有较大的差距，这种差距往往体现在细节方面，只有在使用过程中才能区分出来。而在关系营销过程中，由于有错综复杂的关系因素，由于有回扣等不正当竞争手段的干扰，常常会出现良莠不齐、好坏不分的情况，会给市场带来了一定程度的混乱。在媒体上，我们经常能够看到一些痛心疾首的维权行为，有的交易双方甚至会对簿公堂，不仅给客车用户带来一些损失，对客车企业更会带来无穷的后患，这都是关系营销带来的市场混乱。市场经济具有优胜劣汰的功能，而关系营销则在一定程度上消弱了这种功能的作用，而且还容易滋生腐败让一些非市场的东西沉渣泛起，对客车行业来说不利于行业的发展和进步。另外，在国内市场上的这些“习惯动作”，如果带到出口市场上去，很容易引起“犯规”，甚至被“黄牌警告”，将会降低中国客车在世界市场上的形象。目前，国内市场增长乏力、困难重重，出口市场被客车行业寄予厚望，只有适应国际市场规则，进行规范化运作，客车出口才能够承担起帮助客车行业渡过难关的重任。

现在的市场环境发生了很大变化，政府采购越来越透明化、集团化，常以招标方式进行，这也是对企业实力、水平和整合资源能力的综合考验。既然关系营销具有这么多弊病，有没有其他方式可以代替客车行业的关系营销模式呢？答案是肯定的，而且有些企业已经进行了许多成功的尝试，其中品牌营销和实力营销两种方式值得一试。

■品牌营销：是以品牌推广为切入点的营销方式，在客车行业中，宇通的品牌推广做得最早也做得最好。近年来，宇通的一系列活动都是围绕宇通品牌来展开的，比如，在中央电视台投放品牌宣传广告，在钓鱼台国宾馆召开以“纵横中国，共享尊荣”为主题的大客户联谊会，以及前不久在北京举行的“耐用是金”发布会等等，对弘扬宇通品牌都起到了很好的宣传作用。客车企业实施品牌营销战略需要有长远规划，而且企业的各个层面都要围绕这个规划参与市场活动，将企业宣传的焦点集中到突出企业品牌上来，长期坚持下来，必定会取得比较理想的收获。当然，资金实力比较雄厚的企业，可以进行一些大手笔的运作，所取得的效果会更加明显。

■实力营销：是以企业的实力为基础的产品营销模式，这种模式在招标采购中能够得到比较充分的体现。比如，今年北京的公交招标，不仅是对客车行业公交客车产品开发实力的一次检阅，同时也给参与招标的客车企业提供了一次充分展示企业实力的机会。本次招标的旧车回购政策引起了很大的争议，北京公交提高了招标的门坎，在这种情况下中标，对企业的实力是一次检验。我认为，本次中标的企业都是具有一定实力的企业，最大的赢家是黄海和宇通，黄海成功地提升了其公交客车品牌，而宇通则顺利地切入了北京市场，各得其所。北京招标中是用户开出条件，强迫客车企业实施旧车回购，我们可以从中得到一些启发，如果采用实力营销模式参与市场竞争，完全可以将旧车回购作为一种主动条件与客户进行谈判，凭企业的实力击败竞争对手。在这种方式中，需要解决两个瓶颈，一是旧车评估，二是旧车销售。目前，客车的二手车市场还不完善，企业培养自己的旧车评估人才是解决旧车评估问题的惟一方法。而对于旧车销售则需要跳出目前的客户圈子去寻找新的途径，否则，不仅旧车销不出去，还会妨碍新车销售。比如，公交客车的旧车销售必须要突破公交领域来开发新的客户群体，以北京为例，至少有以下渠道是具有开拓空间的：

①、小区通勤车。北京在城区之外建了很多小区，由于公交线路的延伸很难在短期内实现，地处偏远，出租车也不常光顾，居民出行十分不便，这些地区往往黑车非常活跃。现在都推崇人性化管理，如果小区的管理机构在小区和市区之间开通通勤车，至少会得到小区居民的拥护。

②、校园交通车。大学校园很大，宿舍与教学楼之间或校区与校区之间距离较远，学生或部分教员主要靠自行车代步。据报道，在校园内最易被盗物品排行中，自行车名列榜首，一项调查表明，在发放问卷的范围内，丢车率为100%，即丢车是普遍现象，不丢车是偶然现象。开通校园交通车不仅可以解决交通难题，对大学生的德育培养也是有益的。

③、流动售货车。公交车内部空间较大，可以作为书刊、早点、冷饮的流动售货车。

④、超市或工地班车。超市越开越多，工地越来越远，旧车作为超市和工地的班车也可以称得上是适得其所。

这些渠道不一定是旧车销售最好的渠道，但都在公交体系之外。目前，客车企业的旧车销售都处于摸索阶段，谁率先在这个领域有所建树，谁就会在实力营销中占据主动。

需要说明的是旧车回购只是实力营销的方式之一，还有诸如售后服务、租赁销售等等许多形式，有待于客车企业去挖掘。

我们提倡走出关系营销的阴影，并不是说要抛弃关系营销，对于客车行业来说，关系营销是一种行之有效的营销方式，具有继续利用的价值。但由于关系营销本身存在缺陷，客观上需要用其他方式予以补充，至于最终是何种方式对企业有利，哪种方式所占的比例大一些，不同的企业有不同的考核标准。

对于客车行业来说，微利阶段不是世界末日，恰恰相反，微利阶段是行业振兴的起点。但是，行业的发展并不是所有企业的平行位移，有的会不断壮大，有的则会充当别人前进的垫脚石，我想，每个企业都不希望别人踏在自己身上去攻城掠地，而愿意充当最后的胜利者。

三、市场趋势展望：客车市场有望出现恢复性反弹

客车市场是一个非常脆弱的市场，能够使市场产生波动的因素很多，就今年的情况来看，影响客车市场下滑的因素主要来自两个方面，一是政策因素，二是市场环境。下半年，虽然困难仍然很多，但利好消息也不少，客车市场有望出现恢复性反弹。

㈠、座位客车市场的转机取决于国家宏观经济的走向
座位客车包括公路客车、旅游客车和团体客车，近期新推出的城郊客车应该也属于这个范畴。近几年，公路客车市场在火车提速的挤压之下，市场有萎缩的倾向，步履艰难。团体客车所占市场份额较小，一直处于比较平稳的状态。虽然旅游客车在红色旅游等积极因素的推动之下呈扩张之势，但仍难抵消公路客车所带来的颓势。今年下半年，座位客车市场能否从上半年低迷状态中走出来，主要看政策的扶持力度。其中，大型座位客车在宇通、金龙等主流企业的强力拉动之下将继续增长，另外，城郊客车的兴起也会做出一定的贡献；中型客车由于在局部市场上有公路客车中型化的倾向，因此将会出现一定程度的反弹。但对市场的恢复起决定作用的因素是国家政策的引导：

1、宏观经济的走向将左右客车市场的起落。

2005上半年中国经济十大热点中的第一条是经济适度降温。无论是投资增速、价格涨幅，还是企业利润增速，上半年都在小幅回调。中国经济有望从加速增长期转向稳定增长期。不过，也有人提醒，目前在关注局部领域投资反弹的同时，应防止汽车、房地产等领域出现大幅下降，避免经济增速回落过大带来问题。据报道，7月13日，发改委宏观经济研究院发布报告预计，今年下半年我国经济增速将放缓，第三、第四季度同比分别增长8.6%和8.2%，全年经济同比增长8.8%，比去年回落0.7个百分点。这是发改委近期第一次发布经济增速将放缓的观点。国家宏观调控的另一个重要部门——人民银行的态度也愈加鲜明。人民银行货币政策委员会6月29日召开了第二季度例会，参会者对于人民币汇率调整、宏观经济形势的基本判断以及下一步的政策组合等方面已达成共识，认为经济已进入下行的调整期，接下来需要注意的是“经济会不会过冷”。

据交通部发布的数据，今年上半年公路、水路客货运输继续呈全面快速增长态势，全社会公路、水路旅客运输量同比分别增长3.6%和7.8%，公路旅客运输量完成全社会旅客运输增量的90％以上，运输组织保障和服务水平不断提高。

虽然公路旅客运输量在持续增长，但市场的拉动作用将会淹没在宏观环境的消极影响之中，如果国家宏观经济趋缓，客车市场将不会有太大的起色，这是由客车产品的生产资料特性所决定的。

2、激活农村客车市场是座位客车大幅增长的前提。

“村村通客车”是一项造福于民的伟大事业，目前，交通部安排的农村客运网络化试点工作已经取得了明显成效，达到了预期目标，交通部在总结过程中给予了很高的评价，将取得的主要成绩概括为6点：一是农村客运设施得到明显改善，二是农村客运通达深度得到明显提高，三是农村客运运力得到明显优化，四是农村客运组织化水平得到明显提升，五是农村客运安全形势和市场秩序得到明显好转，六是推动了全国农村客运的发展。从全国农村客运发展的整体形势看，农村客运网络化工作离农民群众的期望和需求还有不小的差距，主要表现在：公路建设与站场设施、城际干线运输与农村支线运输的发展还很不平衡；农村客运的发展政策环境与消除发展的体制性障碍问题仍待进一步研究；农村客运站场建设数量不足、投入不够、严重滞后的状况短期内还难以根本解决；农村客运经营主体过度分散、抵御风险能力差的情况依然比较突出；农村客运经营者负担重、效益差、积极性不高的现状还需要认真改观；农村客运车辆车型单一、车况老旧、运输安全隐患多的问题还需要尽快解决。

虽然交通部在今年5月已经召开了全国农村客运网络化试点工作经验推广会，但从工作进度上来看，在怎样全面推广试点经验、实现大面积农村客运网络化的问题上，尚无明显的启动迹象，加上钢材涨价、燃油涨价、消费税、噪声标准和公告管理方面的影响，使农村客车的市场走势遇到了很大阻力。但是，由于党中央对解决“三农”问题的信心和决心高于以往任何时期，加快农村公路建设、大力发展农村客运是落实中央部署的具体表现形式之一，因此，国家主管部门将大力推动农村客运网络化建设，对激活农村客车市场将起到关键性作用。

3、《道路旅客运输及客运站管理规定》的实施是希望所在。

在2000～2002年的三年中，道路客运企业资质评定政策使大中型客车市场的平均增幅高达35%以上，是客车行业发展阶段的黄金时期，许多客车企业的成长和壮大都与这一阶段的市场需求快速扩张密切相关。但在2003年2月，国务院把道路运输企业经营资质审批列入了被取消的行政审批项目。根据国务院的行政审批项目要求，交通部拟将原《客运资质》中关于企业等级标准的内容以交通行业标准的形式发布，并于今年4月发布了《道路旅客运输企业等级标准》征求意见稿，征求意见工作将于今年10月结束，标准规定，客运企业等级评定工作由各级道路运输行业协会组织专家委员会评定。同时，为规范道路旅客运输及道路旅客运输站经营活动，维护道路旅客运输市场秩序，保障道路旅客运输安全，保护旅客和经营者的合法权益，交通部已于2005年7月13日正式发布了《道路旅客运输及客运站管理规定》，这项政策的实施是座位客车市场出现反弹的希望所在，因为：

——自2003年以来，道路客运企业资质评定工作处于停止状态，但企业的资质变化却一刻也没有停止过，老的企业中有不断壮大的，也有因经营不善出现萎缩的，都需要重新界定。另外，三年来，新增加的道路客运企业并未通过资质评定，也需要主管部门按照一定的标准对其运输能力、资产规模、车辆条件、经营业绩、安全状况和服务质量等方面进行综合评价。

——《道路旅客运输及客运站管理规定》明确规定了道路客运企业经营相应线路的具体条件，对企业所拥有的车辆数量、等级等方面都进行了具体量化，道路客运企业要想经营更好的线路必须增加车辆投入，对客车市场将产生拉动作用。

——《道路旅客运输及客运站管理规定》从2005年8月1日开始实施，在客车市场目前的低迷状态下，无异于是一线曙光，非常及时，其积极意义十分明显。

——《道路旅客运输及客运站管理规定》属于行业法规，其执行的效力高于以前实施的道路客运企业资质评定，对于长期规范道路客运市场将产生巨大的推动作用。

以上三点是按照对客车市场影响程度的大小来排列的，后面两点都会对座位客车市场的反弹有所贡献，因此，下半年座位客车市场能否出现转机，主要取决于国家宏观经济的走向，只要国家的宏观经济不出现大幅度下滑，座位客车市场就会有所增长。

㈡、在需求的拉动之下公交客车市场将会好转
上半年，公交客车销量的下降主要是受市场因素的影响，北京奥运招标、车展、订单延后、BRT战略的影响，包括一些公交客车生产企业的特殊情况等等。从市场的需求趋势和走向来看，正处于高速扩张状况之中的公交客车市场没有理由陷入低迷，暂时的下降完全是企业策略调整和市场周期问题，因此，下半年公交客车的增长是有基础的。

其一，北京招标的结果将陆续到位。上半年，公交客车生产企业对北京的奥运招标倾注了太多的精力，从时间上来说，从准备到揭标，长达4个多月，在一定程度上影响了这些企业公交客车的市场销售成绩。但是，却对这些企业下半年的销量起拉动作用，随着这些客车逐步交付用户，将填补公交客车上半年出现的亏空，由于北京所需要的都是11米以上的大型公交客车，因此，还将进一步促进大型客车的增长。

其二，延后的订单已开始兑现。与北京招标不同，天津、上海等城市的订单延后是影响公交客车销量下降的另一个重要原因。在分析上半年公交客车的下降因素时，我们发现一些主力企业的中型公交客车降幅较大，除了公交客车大型化等客观因素的影响以外，多是订单延后等主观因素在起作用。下半年，在天津、上海、贵阳等城市延后的订单已经开始兑现，中通客车、江苏友谊、萍乡客车厂、重庆宇通等企业的中型公交客车销量有望恢复到去年的水平。

其三，中巴车将退出公交市场。在“优先发展城市公交”政策的引导下，许多城市将结束中巴车作为公交客车的历史使命，为公交客车的更新腾出大块的市场空间。

比较而言，公交客车市场是一个具有长远发展潜力的市场，既不会受到火车提速的影响，也没有运力过剩的压力，在城市化、现代化以及人民生活水平不断提高的客观要求之下，公交客车的市场在迅速扩张、档次在逐步提高，另外，我国目前的公交客车产品与国外优秀产品之间的差距十分明显，上升空间很大。所以，我们认为公交客车市场有一个非常诱人的前景，在发展的过程中更应该追求规范化和科学化。

首先，要保证双赢，不能杀鸡取蛋。在客车行业，公交客车一直是利润水平较低的产品，这是公交客车领域技术水平相对滞后的主要原因。要提高公交客车的档次和水平，需要客车用户和生产企业共同努力，只有实现双赢，才能促进发展。目前，公交客车领域有一些不成文的潜规则对于市场的发展具有阻碍作用。一是用户点菜的配套方式：用户为了便于维修、为了讲究统一的风格，对产品的配置做一些特殊的要求是无可厚非的，但是如果将一些配件明确安排给指定的配件企业，则会对客车产品的发展和进步产生负面作用；在这种前提下，客车生产企业处于绝对的被动地位，不仅要受到客车用户的制约，还要受到配套企业的制约，没有精力也没有能力在技术进步上下功夫。二是交货不交钱的付款方式：由于客车用户处于主动地位，而且自身支付能力较差，因此，交货不交钱的分期付款方式是公交客车交易中的常见方式，但这种方式弊病较多，对于客车生产企业来说，分期付款方式犹如饮鸠止渴，这是导致公交客车生产企业资金周转困难、经济效益较差的重要原因。三是过于看重产品价格：过于压低价格必然会降低产品性能，这是最原始的市场交易理论，对于客车产品来说，价格固然重要，但性能价格比和售后服务同样重要，既要重视购车成本，也要重视使用成本，这才是客车用户比较正确的思维方式。

其次，要向规模化发展，摒弃地方保护。在数据分析中我们曾经谈到，公交客车生产企业之间的差距较小，生产规模都不大，这是公交客车生产企业的一个显著特点，导致这种局面的主要原因有两个，一个是产品因素，另一个是地方保护主义。近几年，公交客车所取得的进步应该来说是非常明显的，但是，相对而言，外形的变化比内在技术水平提升的速度要快得多，因此，公交客车的造型一向是五花八门，即使是同一家企业也不能形成统一的风格，过于追求个性化，不利于规模化发展。另外，在地方保护主义的作用下，降低了行业发展的效率，我认为，需要保护的企业多数是落后的企业，不仅是企业的技术水平落后，企业的理念、企业的管理，在保护之中必然会形成一种惰性，即使暂时维持了企业的生存，最终仍然会被市场所抛弃。公交客车企业要取得发展和进步，合理解决这两个问题是第一道门坎，目前，已经有一些企业开始重视产品的风格问题，比如，在外形上用模具来统一风格，不仅有助于提升企业的品牌形象，也可以适当地降低企业的成本，便于将主要精力放在重视细节和提高底盘的技术水平上来。按照这种思路来发展，不久之后，公交客车领域将会出现一批规模较大、技术领先、管理现代化的企业，随着这些企业的出现，突破地方保护将只是时间问题。

第三，要追求技术进步，提高产品档次。虽然我国的公交客车取得了较快的进步，但技术水平仍处在较低层面上，个别城市局部区域的高水平不具有普遍的代表性。即使在北京、上海、天津这样的大城市，乘车环境不好、技术水准较低、外形落后、故障较多的公交客车依然穿行于车水马龙之中，与城市的环境不协调，与乘客的要求也有较大的差距。因此，在公交客车领域，追求技术进步、提高产品档次是当务之急。现在，上海公交已拥有了2000多辆国内最豪华的高档城市公交客车和双层空调巴士，强力空调、环保发动机、无级自动变速箱、气囊悬架避震器、非接触式电子付费系统、新风装置、车载数字移动电视等现代高科技成果都用到了公交车上，大大优化了市民的乘车环境，提升了城市形象和公交整体服务水平。今年北京的奥运招标项目也起到了一个很好的示范作用。2008年北京奥运以绿色奥运为品牌，公交客车作为绿色奥运的基础设施之一，具有窗口功能，因此，首先要求所有的中标车辆排放必须达到欧Ⅲ，在国内处于领先地位。当然，其他城市没有奥运题材，没有国家强大的资金支持，很难实现这种一步到位式提高。要解决这个问题，首先要解决资金问题，北京奥运招标尚且要运用旧车回购这种方式来分担资金缺口，其他城市仅靠地方政府财政支持是远远不够的，因此，必须要多渠道地开辟资金来源，很多城市公交改革中引进了国外资本、引进了民营资本，还有的与客车企业合资成立了客运联盟，都是比较好的方式，既能够缓解资金矛盾，又符合国家的政策要求，政府满意、企业满意、老百姓也满意，可谓一举多得。

㈢、要理性面对客车出口
目前，客车出口是一个炙手可热的话题，一方面是国外市场有需求，另一方面是中国的客车企业已经具备了出口的实力。但是，越是机会好，越要讲究协调发展，我们不提倡一窝蜂，也不看好蜻蜓点水，要把客车出口当作一项事业来做，必须克服发展过程中的一些困难，要理性地面对客车出口。

1、客车出口形势较好，要把握机遇。

据海关统计，1～5月，出口客车共计1857辆，同比增长16.87%，出口金额达到5014.76万美元，同比增长116.22%。这组数据传递了两个方面的信息：一是客车出口增长与客车行业大盘下跌的现状形成明显的反差，出口市场的表现好于国内市场；二是出口金额的增幅远远大于出口量的增幅，说明出口产品的结构发生了很大的变化，价值更高的产品所占的比重越来越大，出口的效益也会越来越好。虽然客车出口的形势较好，但是通过数据对比发现，出口数量占客车总销量的份额仍然不足5%，显然，客车出口还不足以作为支撑客车行业发展的主要渠道。但是，由于客车行业整体陷入低迷，对客车企业的经营者来说，出口增长的意义已经超过了数量本身的价值，主要有三个方面值得思考：其一，要跳出狭隘的市场概念，客车市场除了传统的公路、旅游、公交、团体以外，还有出口市场，虽然目前的份额较小，但发展前景值得重视；其二，要做好相应的准备工作，由于出口市场与传统市场具有很大的差异，而且可以借鉴的经验很少，因此，在人才储备、市场调研、渠道建设、产品开发方面都要重新布局，要具有针对性；其三，要从战略的高度来制定出口规划，从整体上来看，客车出口的发展趋势很好，但如果没有周密的计划和长远的打算，即使能够做成几笔订单，也无法在出口市场上立足，只有通过详细分析市场需求特征、竞争对手的优势和缺点、自己产品的适应性等方面的具体情况，制定长远的出口规划并按步骤去落实，才能把握住市场给予的机遇。

2、人民币升值增加了客车出口的困难。

客车出口最大的优势是价格，由于人民币升值带来的成本上升会使得客车出口的利润率有所下降，因此人民币升值会对这种优势将会产生负面影响。虽然本次升值的幅度只有2%，影响不会很大，但是，由于客车出口还只是刚刚露出一线曙光，毫无基础可言，因此，尽管只是很小的影响，仍有可能带来很大的困难。据报道，国内外分析人士对人民币进一步升值都持积极态度：德意志银行亚洲区首席经济学家马俊在他的报告中表示，预期调整幅度将会远远大于2%，他认为在今后两年中，人民币汇率将会在8.11的水平上再升值10%；摩根大通大中华区首席经济学家龚方雄则认为，人民币升值2%只是一个开始，接下来还有渐进可控的升值空间，他预期，到年底人民币总共将升值7%，未来12个月内共升值10%；光大证券首席经济学家高善文认为，从目前市场各方反映来看，感觉这只是试探性的一步，未来很可能还有升值空间。如果人民币进一步升值，将会增加客车出口的困难，因此，客车企业应该早做准备，以消化人民币升值可能带来的一些问题。

3、出口市场需要下力气去开拓。

从行业反馈的情况来看，目前部分客车企业对于客车出口显得过于自信，好像只需信手拈来便能财源广进，很有些盲目。究其原因，主要是受到一些表面现象的迷惑。由于看好客车出口的前景，大部分客车企业都成立了专门负责出口的业务部门，据部分企业反映，现阶段，来访的外国客商骆驿不绝，企业应接不暇，该部门已经成了名副其实的接待站，根本没有精力去深入研究国外市场走向和规律，长此以往，对客车企业的出口业务并无好处。仔细分析这些外国客商的成份，我们发现，往往是一批客商几乎能够跑遍全国的客车企业，吃喝玩乐之后，订单花落谁家，只有天知道。即使是谈成的一些订单，留给客车企业的利润也是非常微薄。因此，我们认为，来访的外国客商只能充当向导的角色，要把出口做成事业，需要下力气去开拓国外市场。

首先，要区别对待来访客商。将来访的这些外国客商划分为客车贸易客户和一般贸易客户两个类型，一般而言，客车贸易客户对产品比较熟悉，对客车的销售渠道比较了解，需要重点照顾。

其次，对国外市场要进行深入的研究。客车出口企业对国外市场的历史、政治、法规、风土人情和地理状况都要有所了解，有些企业在开拓国内市场时对主要客户的兴趣爱好都了如指掌，应该将这些成熟的经验合理地运用到开拓国外市场中去。

第三，对自己的产品如何去适应国外市场要进行认真地分析。产品问题是客车出口的主要问题，只有让自己的产品能够适应国外市场的运行环境，才能在国外市场长期占有一定的份额，否则，将损害自身的品牌形象。

第四，宁缺毋滥。一个企业希望占有更多市场的心情是可以理解的，但不可能占有所有的市场，因此，有所侧重、有所选择就显得非常重要，市场选择企业，企业也要选择市场，客车出口也是如此，我们的一贯观点是要在国外建立“根据地”，培养自己的忠实用户。

4、必须将售后服务作为工作重点。

出口客车的售后服务是一个难题，一是配件成本高，二是很难组建售后服务队伍，三是出口产品的分布不集中，这些难题，使售后服务成了客车出口的瓶颈，因此，很多出口企业都采用一揽子的方式来简化售后服务程序，即在出口客车的同时，捆绑一定数量的配件。这种方式在一定程度上减轻了出口企业的压力，但是，从根本上来说，这不是一种科学的方式，其弊病主要有3点：

①、这是一种对品牌不负责任的态度。树立企业品牌需要通过长期积累，但毁掉企业品牌却要容易得多。客车产品会出现这样或那样的毛病，是由客车的运动属性所决定的，只要在客车出现毛病的时候不管不顾，客车品牌终究会在这一市场上随着毛病一起自生自灭。当前的客车出口都是采取经销的形式，出口客车捆绑一定数量的配件，将客车产品的售后服务完全交给国外的经销商，经销商是以最小在支出获取最大的利润为宗旨的，维护品牌的利益不是他们的责任。对于客车企业来说，这种方式是在国外市场上抛弃自己的品牌。

②、不利于长期拥有已经取得的市场。创业难，守业更难。客车企业花费了许多人力物力开拓市场，不会只为了做“一锤子买卖”，售后服务是稳定市场的工具和基础，没有售后服务的客车市场不是自己的市场。

③、为竞争对手树立了反面形象。市场竞争如逆水行舟，不进则退，在竞争中打败对手的方式有两种，一是让自己的产品比别人好，另一种是使别人的产品比自己的差。没有售后服务的客车会将自己置于相对被动地位，自己的毛病将会随时暴露在竞争对手的火力之下。

处于上升通道之中的客车出口，需要理性地面对，就像采矿一样，只有深度挖掘才不会浪费资源，滥采滥挖，将很难收拾残局。我们认为，目前客车行业已经进入阶段性的调整通道，需要行业全体成员共同努力才能走出低迷。
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