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《市场调查与市场分析》

内容概要

对于现代管理者来说，熟悉并掌握市场分析的方法和技能是非常重要的。它有助于企业更好地满足目
标顺客的需要，也有利于企业在激烈的市场竞争中获得稳定和长期的发展。
    《市场调查与市场分析(21世纪高职高专精品教材)》(作者李国强、苗杰)全面介绍了国内外市场调查
与市场分析的基本理论、操作方法和各种分析技术，《市场调查与市场分析(21世纪高职高专精品教
材)》包括明确调查问题、设计调查方案、选择调查方法、处理调查数据、整理调查资料、进行市场分
析、开展营销策划、应用SPSS软件等内容。
    希望读者通过系统的学习，能够在实际工作中独立地计划、组织和实施市场调查，帮助企业解决某
一具体的营销问题。
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章节摘录

　　（四）竞争对手的管理层　　无论受到多大的限制，企业的管理层在企业目标的制定上总是最具
影响力的。企业对竞争对手的管理层应了解如下情况：竞争对手最高决策层由谁组成？这些人的经历
与背景如何？管理层有无特别明显的价值观倾向？管理层的稳定性如何？竞争对手是否存在“全知全
能，决定一切”的“魅力型”或者“独裁者型”领导人？竞争对手是否总是突显其创始人或者领导人
的形象，并刻意地使其在大众眼中与企业密不可分？　　（五）竞争对手的内部分歧　　企业内部领
导层的分歧、上层与下层的意见不一、部门之间的权利斗争，都会影响到企业目标的确定。竞争对手
的如下情况应当引起企业的注意：竞争对手的领导层对企业未来发展有无明显分歧？竞争对手内部是
否存在对企业发展方向的不同观点？是否存在影响很大的非正式组织？是否出现某些部门权力过大难
于控制的现象？是否经常有员工的抱怨传出？竞争对手是否鼓励或默许公司政治的存在？　　竞争对
手目标体系的研究十分重要，确定竞争对手的目标体系，有助于企业制定战略时避开竞争对手的敏感
区域，在达到战略目的的同时免于受到竞争对手的猛烈反击，将双方导入良性竞争。即便在竞争达到
你死我活的阶段，也可以帮助企业找到有效的打击点，或者找到战略收缩的恰当界限。　　二、假设
　　竞争对手的假设指的是竞争对手对自己以及对产业和其他竞争对手的认识与期许。竞争对手的信
息收集体系帮助竞争对手认识自身的各种能力，帮助竞争对手认识其面对的竞争环境；同时，竞争对
手也会设定自己的发展方向，判断自己的发展前景，并预测产业整体与其他竞争对手的发展前景。因
此，假设就是对现在和对未来的描述。这种描述支持竞争对手制定目标和计划，实施竞争行为。　　
我们可以认为竞争对手的假设是一种主观的，包括了竞争对手的观点与方法。这些观点和方法包括：
　　（1）竞争对手对其产品质量、生产技术、经济规模、市场影响等方面的成绩如何认识，如何评
价？竞争对手认为自己的竞争优势和劣势各在什么地方？竞争对手认为自己将可能发展到何种程度？
　　⋯⋯
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编辑推荐

《市场调查与市场分析(21世纪高职高专精品教材)》(作者李国强、苗杰)在写作过程中参考了大量已
出版的市场调查与市场分析著作，力求做到体系完整、结构清晰和内容丰富，既反映和体现市场调查
领域的最新研究成果，又能在观点和结构上有所创新。本书将整体内容分为两大部分，前半部分主要
讲述了市场调查的理论和实务，后半部分重点介绍了市场分析和营销策划的知识与方法。这样安排的
逻辑思考是，市场调查只是企业决策过程的一部分，为了更好地满足企业的决策需求，还需要进行深
入的市场分析，并为企业提供有价值的营销方案。希望这种编排能够符合企业决策者的思维习惯，同
时对读者的学习和工作都有所帮助。本书适合作为高职院校工商管理、市场营销、国际贸易等专业的
教材，也可作为企业营销管理人员、市场调查人员的培训和参考用书。
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