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《市场营销学》

前言

　　市场竞争的发展有阶段而无终点，市场竞争所涉及的基本课题不会陈旧，但竞争的课题却在不断
深化。随着我国经济体制改革的延伸，社会主义市场经济体制已经建立起来并走向完善，企业必须面
对市场表明自己存在的价值，否则将被无情地淘汰。今天，企业生产点儿什么然后再想法卖出去的时
代已经结束了，市场已经从企业末端移到了企业的前端，生产经营的每一个环节都不能忽视市场的要
求，企业必须按照市场的规律来规划整体部署。如果说，市场经济发展的初期，搞企业还可以仅凭胆
量在“乱中取胜”中赌一把，那么在今天，缺乏理论的指导，企业必然在市场竞争中经不住各种诱惑
而迷失方向。因此，市场营销学就成为企业经营者的一门必修课。　　市场营销学是一门实践的科学
，它追求有效。它不能仅是一般地阐述某些道理，而应当从现实出发、从对象出发、从问题出发，表
明事物的本质特征和演变规律，从而给人以深刻的启示。市场营销学产生于西方发达国家，它是以特
定实践条件为依据总结的理论，由于经济发展存在着共同的规律，因此它的基本观点也适用于我国企
业的市场营销。但如果我们不能从我国的具体实践出发去认识这些观点具体实现过程的特殊形态，只
是机械地套用，那么就会失去理论的指导作用。正是基于这样的认识，在这本教材的编写过程中，除
了介绍市场营销学的一般原理之外，还针对我国当前市场营销出现的现象和提出的问题进行分析并提
出我们的见解，力求达到理论联系实际的目的。
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《市场营销学》

内容概要

《市场营销学》讲述了：市场营销学是一门实践的科学，它追求有效。它不能仅是一般地阐述某些道
理，而应当从现实出发、从对象出发、从问题出发，表明事物的本质特征和演变规律，从而给人以深
刻的启示。市场营销学产生于西方发达国家，它是以特定实践条件为依据总结的理论，由于经济发展
存在着共同的规律，因此它的基本观点也适用于我国企业的市场营销。但如果我们不能从我国的具体
实践出发去认识这些观点具体实现过程的特殊形态，只是机械地套用，那么就会失去理论的指导作用
。正是基于这样的认识，在这本教材的编写过程中，除了介绍市场营销学的一般原理之外，还针对我
国当前市场营销出现的现象和提出的问题进行分析并提出我们的见解，力求达到理论联系实际的目的
。
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《市场营销学》

书籍目录

第一章 市场营销学概述第一节 市场营销的理解第二节 市场营销的指导观念第二章 市场分析第一节 市
场及市场分类第二节 营销环境分析第三节 市场机会的探索第三章 消费者购买行为分析第一节 消费者
购买行为的基本模型第二节 影响消费者购买的内在因素第三节 影响消费者购买的外在因素第四节 市
场运行的心理规律第四章 营销调研与信息系统第一节 市场信息与市场信息系统第二节 市场营销调研
第三节 市场预测第五章 企业战略与市场营销第一节 企业战略第二节 市场机会分析与企业营销策略第
三节 企业资源分配第四节 市场竞争策略第五节 市场营销策略组合第六章 市场细分与目标市场确定第
一节 市场细分概述第二节 目标市场选择与市场定位第七章 营销策划第一节 正确理解营销策划第二节 
成功策划的构成要点第三节 成功策划的类型第八章 产品策略第一节 产品与产品生命周期第二节 产品
组合第三节 新产品开发策略第四节 包装策略与服务策略第五节 创名牌策略第九章 价格策略第一节 定
价的指导观念第二节 企业定价的程序与方法第三节 价格的修订策略与价格变更第十章 分销渠道策略
第一节 分销渠道基本原理第二节 中间商及其发展趋势第三节 中间商的选择与管理第一节 市场促销沟
通第二节 促销组合方式第三节 市场促销组合决策第十二章 市场营销组织与控制第一节 市场营销组织
结构第二节 市场营销控制过程第三节 市场营销人员管理
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《市场营销学》

章节摘录

　　9．自然方面。指与企业市场营销有关的自然、地理、气候、环境、资源等信息。10．其他方面的
有关信息。三、市场信息的特征企业营销管理者每天都会接触大量的市场信息。要使广泛的市场信息
真正转化为企业的资源，为企业的营销决策有效利用，首先必须了解市场信息本身的特性，把握市场
信息运行的规律，作好市场信息的管理工作。市场信息的主要特征大致可归纳为以下方面：　　（一
）时效性　　任何信息所表明的都是一定时间内所发生的事情。企业市场环境瞬息万变，有效的市场
信息必须是及时、迅速的。企业只有在某一时间内获得了所需要的某种信息，这一信息才有价值，信
息一旦过时，不但没有任何利用价值，甚至会起反作用。因此，信息的利用必须讲究时间效应。谁能
最先掌握信息，谁就最有可能取得经营上的成功。　　在日本，5～6秒钟即可获得世界各地金融市场
的行情，1～3分钟即可查询日本各地进出口贸易商品品种、规格的资料，3～5分钟即可查询并调用国
内外一万个重点企业当年或历年生产经营情况的时间系列数据，5～6分钟即可查询或调用政府制定的
各种法律、法令和国会记录。正是有了这种高效率的信息传递，才为信息充分发挥作用提供了前提，
促进了日本经济的繁荣。　　企业营销者要特别注意信息的这种时间效应，以超前意识开发运用尚处
在潜在状态的信息，努力提高市场信息工作的有效性，及时获得、及时处理、及时分析，充分发挥信
息的效能，走在市场的前头。
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