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《营销管理实务》

内容概要

《营销管理实务》讲述了：2008年安徽省启动高等学校省级教学质量与教学改革工程，安徽经济管理
学院朱华锋副教授主持的营销与策划专业入选第一批省级特色专业建设点。作为一所地方性、管理类
和应用型高等学校，安徽经济管理学院应努力建设面向和服务于安徽经济发展的应用型管理专业。营
销与策划省级特色专业建设，对于学院教学质量工程建设具有重要的意义，学院应重视和支持营销与
策划省级特色专业的建设工作。
安徽经济管理学院营销与策划省级特色专业课程改革具有明确的思路，一是贯彻和体现以就业为导向
、以质量为生命、以实践为主线的宗旨；二是解决市场营销原理、营销策划和营销管理三门专业主干
课程内容重复的问题，规范三门主干课程各自的研究对象、研究内容与研究方法，做到既有联系又有
区别；三是加强市场调查与预测等基础课程以及价格策划、广告策划、公关策划等专业课程的教学改
革。《营销管理实务》和《市场调查与预测》的出版，是安徽经济管理学院营销与策划省级特色专业
建设中课程改革方面的初步成果。
据我了解，营销理论界和教育界对于市场营销和营销管理这两个概念还比较普遍地存在着未加严格区
分的混用现象，对于市场营销原理和营销管理这两门课程的基本内涵和框架体系也还没有明确清晰的
界定。实际上，这两者是有区别的。“营销管理实务”从营销经理的角度，根据营销经理的岗位职能
，对营销管理的概念范畴、职责范围、知识体系和方法要求，进行了一些有益的探索，虽然还未必称
得上严格意义和完整意义上的营销管理，但毕竟对营销管理有了一个新的分析视角、一个新的研究层
面，应该说是有创新点的。《营销管理实务》的另一个特点是实用性较强，对于应用性管理型专业人
才的培养来说，确立了较为清晰的培养目标，是比较实用的营销管理课程教材。同时，《营销管理实
务》也因其清晰的营销经理角色定位而适合于企业营销经理培训使用或参考借鉴。
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《营销管理实务》

书籍目录

序第一章　营销过程管理  第一节　分析市场机会    一、分析营销环境    二、研究消费行为    三、预测
市场需求    四、进行市场细分  第二节　选择目标市场    一、选择目标市场的原因    二、选择目标市场
的要求    三、目标市场优选策略    四、选择目标市场的影响因素  第三节　明确市场定位    一、明确市
场定位的原因    二、市场定位的逻辑顺序    三、市场定位的内容方法  第四节　制定营销策略    一、制
定营销策略的指导思想    二、营销策略之间的整合关系    三、营销策略组合的基本要求    四、营销策
略组合的制定方法  第五节　控制营销行为    一、营销控制的流程    二、营销控制的原则    三、营销控
制的内容与方法第二章　营销资源管理　第一节　市场需求资源与管理    一、现实市场规模评估分析  
 二、未来市场趋势评估分析    三、市场竞争格局分析    四、市场需求类型与营销管理任务　第二节　
品牌形象资源与管理    一、品牌知名度测评与管理    二、品牌理解度测评与管理    三、品牌美誉度测
评与管理    四、品牌忠诚度测评与管理　第三节　供应链资源与管理    一、生产能力测评与管理    二
、生产技术评估与管理    三、上游供应商管理    四、分销渠道资源与管理　第四节　营销资源的预算
与配置  　一、营销资源的整体预算　  二、营销资源的重点配置保证  　三、营销资源的分项预算第三
章　营销计划管理　第一节　营销计划管理概述  　一、营销计划管理　  二、营销计划的类型　第二
节　年度营销计划    一、年度营销计划编制概述    二、年度营销计划编制方法    三、年度营销计划的
推行　第三节　短期营销计划    一、短期营销计划的概念    二、月度营销计划的特点    三、月度营销
计划的编制    四、短期营销计划的执行第四章　营销组织管理第五章　营销策略管理第六章　销售业
务管理第七章　销售服务管理第八章　营销财务管理第九章　营销信息管理第十章　营销整合管理后
记
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《营销管理实务》

章节摘录

　　第一章　营销过程管理　　第一节　分析市场机会　　分析和把握市场机会是开展市场营销的起
点。营销管理过程的第一步始于市场机会的研究、发现和利用。　　一、分析营销环境　　市场机会
的分析从营销环境研究开始，包括研究营销宏观环境和微观环境两个层面。　　（一）分析营销宏观
环境　　宏观环境是指影响企业市场营销活动的外部不可控力量与因素，只能适应和加以利用。宏观
环境包括人口、经济、自然、技术、政治法律和社会文化等方面。　　市场是由具有购买欲望和购买
能力的消费群体组成。对人口环境的研究是企业成功开展市场营销活动的前提。人口规模与市场容量
有着密切的关系，庞大的人口数量及增长速度使得我国成为世界上最大的潜在市场，这也是国外企业
纷纷进入中国市场的原因所在。人口的地理分布及密度是形成市场版块与市场结构差异的原因之一，
对于企业市场版图的划分、营销机构的布局、营销队伍的组建具有重要意义。人口构成对企业市场营
销工作极其重要，因为不同的人口构成中，其收入水平、生理需求、生活方式、价值观念不同，寻求
也不同，就会有不同的市场，而大多产品都是针对某一特定市场展开的，以年龄结构为例，有婴儿市
场、儿童市场、青少年市场、成年人市场、中年人市场、老年人市场。家庭是社会的细胞，也是消费
的基本单元，一个国家或地区家庭单位的多少，直接影响着消费品的市场需求量。
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