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《企业市场营销实务》

前言

我国改革的关键是两个转变：一是从计划机制配置资源向市场配置资源转变，二是经济模式从粗放型
向集约型转变。一个是生产关系的改变，一个是生产力的发展。这就要求从宏观和微观两个方面对准
市场，特别是要建立微观实体面向市场的自我调控机制，增强接受市场引导和驾驭市场的运作能力。
市场经济条件下的经济运行主要依靠两个调控：一是宏观机制调控，主要包括价格、税收、利率等机
制性要素。二是微观机制调控，主要指企业计划与战略的实施与修正。前者的目的是调控市场，创造
正常运行的经济环境；后者的目的是调控企业行为，以适应市场环境的要求并取得盈利。从国内外的
实践来看，市场营销是驱动企业行为聚力于市场之上的经典，企业的成功与失败无一不与营销有关。
企业的成功运作仰仗于营销价值链中的各个部分和环节均有目标一致的协调性活动，无论是上层、中
层还是基层的工作都必须是成功的营销性行为。这就意味着在基础工作领域，所有的企业都为营销人
员的坚实而富有创造性的工作提供了无数的岗位，也为我们的高等职业教育提供了拥有巨大潜力的教
育市场。为此，我们从职业技术和高等职业教育的要求出发，以理论必需够用为度，以应用和操作技
能突出为原则，以营销的基本管理程序为线索，以营销战略和营销组合要素为轴心，在《企业市场营
销实务》（第一版）基础上，编写了本教材。本教材力求生动、易懂，系统而实际地反映市场营销的
思想、内容和方法。为了使本教材具有较强的可读性，并能达到引人人胜、首尾呼应、激发思考和乐
于实践的目的，每章以典型案例导出内容方向和值得思考的问题，让读者带着兴趣去追索问题的解决
途径。
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《企业市场营销实务》

内容概要

《企业市场营销实务(第2版)》从高等职业教育和职业岗位的要求出发，以营销的基本管理程序为线索
，以营销战略和营销组合要素为轴心，设定了教材的框架与内容。为了使本教材具有较强的可读性，
并能达到引人人胜、首尾呼应、激发思考和乐于实践的目的，每章以典型案例导出内容方向和值得思
考的问题，让读者带着兴趣去追索问题的解决途径。
全书共12章，内容包括：市场营销导论、市场营销调研、市场营销环境、消费者市场与消费者行为、
组织机构市场及其购买行为、市场细分与选择目标市场、产品策略、价格策略、销售渠道的开发与物
流管理、销售促进策略、网络营销、国际市场营销。为满足教学需要，向教师赠送电子教案、习题答
案和电子题库管理系统。
《企业市场营销实务(第2版)》适用于普通高等院校（高职高专、应用型本科）、成人高校、民办高校
及本科院校举办的二级职业技术学院市场营销和企业管理专业及其他相关专业的教学，也可供五年制
高职学生使用，并可作为社会从业人士的参考读物。
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《企业市场营销实务》
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节 产品质量与产品组合第三节 产品的品牌、商标与包装策略第四节 产品生命周期策略第五节 新产品
开发与管理第八章 价格策略第一节 定价哲学第二节 影响企业定价的因素第三节 定价方法第四节 定价
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三节 中间商第四节 渠道中的物流第十章 销售促进策略第一节 销售促进因素组合第二节 广告策略第三
节 企业的人员推销第四节 企业的营业推广第五节 公共关系第十一章 网络营销第一节 网络营销概述第
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二章 国际市场营销第一节 国际市场营销概述第二节 国际市场营销环境第三节 国际市场的进入方式第
四节 国际市场营销策略参考文献
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《企业市场营销实务》

章节摘录

插图：（三）市场是有消费需求愿望和货币支付能力的消费者群体这是市场营销学对市场下的中心定
义。在商品交换关系总和中，企业的市场经营，不是从社会的宏观角度来观察市场，而是从企业的微
观地位来观察市场的。在企业看来，有购买企业所经营商品的消费者就有市场，没有购买企业所经营
商品的消费者就没有市场。企业总是与自身经营商品有关的消费者发生交换关系。当然企业也有买进
的行为，并与另一些卖者发生交换行为，但这时的企业已从经营者变成消费者，成为另一些企业的市
场，所以，企业经营所要研究市场的主体是消费者。作为市场，首先必须有一个相当数量的购买同一
商品的消费者群体。在没有人烟的戈壁滩上，当然不会有市场。在人口密度很低的边远地区，市场容
量是很小的。因此，相当的人口量是市场的自然基础。作为市场，仅有人口是远远不够的，还必须有
货币支付能力。美国黑人居住区，虽然人口密度很高，但因为购买力低而市场很小，许多耐用品并没
有市场。我国农村人口占全国人口的80％，但是由于大多数地区购买力较低，使现实市场很小，而潜
在市场很大。所以，市场又是由货币支付能力的消费者群体构成的。作为市场，仅有人口和购买力还
不够，还必须有消费需求的愿望，即购买动机。美国的唐人街是华侨和华裔聚居之地，虽然有货币支
付能力，但华人素有勤俭节约的习惯，很少更新汽车，因此就被视为汽车市场狭小而储蓄市场广阔的
地区。在信仰伊斯兰教的地区，猪肉也是没有市场的。
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《企业市场营销实务》

编辑推荐

《企业市场营销实务(第2版)》是普通高等教育“十一五”国家级规划教材，是在第一版基础上修订的
第二版教材。
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《企业市场营销实务》

精彩短评

1、本教材适合大专市场营销专业学习，可在此基础上整合部分章节，补充一些最新的理论，精选部
分精彩案例，作更高层次学习的参考书。
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