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《市场营销学实用教程》

前言

　　市场营销学是教育部高教司规定的高等院校工商管理类专业的核心课程，是一门建立在经济科学
、行为科学和现代管理理论基础上的应用科学。它的研究是以满足市场需求为中心的企业营销活动过
程及其规律，具有全程性、综合性、实践性的特点。伴随着我国市场经济体制的不断深化，特别是市
场竞争的日趋激烈，市场营销理论、方法及技巧已经被广泛地应用于各种类型的社会组织，深入到社
会生活的各个领域。　　本书主要依据教育部高教司2000年制定颁布的核心课程教学基本要求编写，
涵盖了工商管理类专业学习该课程所应掌握的基本知识点、基础理论与基本技能，并介绍了一些营销
理论的新领域和新观念。　　本书的编写体例按照每章的教学内容从教学目标入手向读者介绍该章的
总体知识框架，提出教学要求并提炼该章的主要概念，主要教学内容是从引例着手，循序渐进地引入
该章的内容，在内容叙述中有机引入当前我国市场经济发展进程中的相关案例进行理论联系实际的分
析，以便读者理解，最后作归纳总结，课后附有习题以便读者巩固该章的重要知识点。　　本书的总
体知识框架是：第1章市场营销概述；第2章市场营销战略与营销管理过程；第3章管理营销信息与衡量
市场需求；第4章市场营销环境；第5章分析消费者市场和购买行为；第6章组织市场和购买行为分析；
第7章目标市场战略；第8章竞争性市场营销战略；第9章产品策略；第10章价格策略：第11章渠道策略
；第12章促销策略；第13章管理整合营销传播；第14章市场营销学的新进展；第15章市场营销组织、
控制与审计。
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《市场营销学实用教程》

内容概要

《市场营销学:实用教程》依据工商管理类核心课程——市场营销学教学基本要求编写，从当代市场营
销理论与实务发展的现状出发，以理论联系实际的编写风格，叙评相结合，案例与论证相互渗透，全
面系统地介绍市场营销的基本理论、策略和方法，具有一定的前瞻性和实用性。
《市场营销学:实用教程》共15章，具体内容包括：市场营销概述、市场营销战略与营销管理过程、管
理营销信息与衡量市场需求、市场营销环境、分析消费者市场和购买行为、组织市场和购买行为分析
、目标市场战略、竞争性市场营销战略、产品策略、价格策略、渠道策略、促销策略、管理整合营销
传播、市场营销学的新进展和市场营销组织、控制与审计。
小书可作为高等学校工商管理类专业本科生教材，亦可作为营销工作人员的参考用书。
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章 竞争性市场营销战略第9章 产品策略第10章 价格策略第11章 渠道策略第12章 促销策略第13章 管理整
合营销传播第14章 市场营销学的新进展第15章 市场营销组织、控制与审计参考文献
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章节摘录

　　关系市场营销可定义为：企业与其顾客、分销商、经销商、供应商等建立、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目的。企业与顾客之间的长期关系是关系市场营销
的核心概念。交易市场营销能使企业获利，但企业更应着眼于长远利益，因而保持并发展与顾客的长
期关系是关系市场营销的重要内容。建立关系是指企业一向顾客做出各种许诺。保持关系的前提是企
业履行诺言。发展或加强关系是指企业履行从前的诺言后，向顾客做出一系列新的许诺。关系市场营
销与交易市场营销存在着一定的区别。例如，在交易市场营销情况下，一般说来，除产品和企业的市
场形象之外，企业很难采取其他有效措施与顾客保持持久的关系。如果竞争者用较低的价格向顾客出
售产品或服务，用类似的技术解决顾客的问题，则企业与顾客的关系就会终止。而在关系市场营销情
况下，企业与顾客保持广泛、密切的联系，价格不再是最主要的竞争手段，竞争者很难破坏企业与顾
客的关系。再如：交易市场营销强调市场占有率。在任何时刻，管理人员都必须花费大量费用，吸引
潜在顾客，取代不再购买本企业产品或服务的老顾客。关系市场营销则强调顾客忠诚度，保持老顾客
比吸引新顾客更重要。企业的回头客比率越高，市场营销费用就越低。关系市场营销的最终结果，将
为企业带来一种独特的资产，即市场营销网络。　　所谓市场营销网络，是指企业及其与之建立起牢
固的互相信赖的商业关系的其他企业所构成的网络。在市场营销网络中，企业可以找到战略伙伴并与
之联合，以获得一个更广泛更有效的地理占有。这种网络已经超出了纯粹的“市场营销渠道”的概念
范畴。借助该网络，企业可在全球各地市场上同时推出新产品，并减少由于产品进入市场的时间滞后
而被富有进攻性的模仿者夺走市场的风险。市场营销管理也正逐渐由过去追求单项交易的利润最大化
，转变为追求与对方互利关系的最佳化。其经营信条是：建立良好关系，有利可图的交易随之即来。
　　⋯⋯
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精彩短评

1、还可以，是我想要的。
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