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内容概要

本书力求将市场营销理论与现代市场营销实践紧密结合起来，在广泛收集国内外市场营销原理与研究
成果的相关资料的基础上，以典型理论为出发点，系统阐述了现代市场营销学的本质与内涵。
　　本书共分为12章，第1～2章介绍了市场营销的基本理念与营销环境，第3～4章分析了消费者市场
与组织市场的典型购买行为，第5章阐述了竞争者分析，第6章阐述了市场调查方法的运用，第7章阐述
了目标市场营销战略，第8～11对产品、价格、渠道、促销策略进行了阐述，第12章阐述了市场营销计
划、组织与控制。
　　本书力求简洁明了，在保证理论体系完整的基础上，注重理论与实践的结合，强调实用性和可操
作性。
每章均附有学习目标和练习题，以供读者进一步巩固所学内容。
本书体系完整、内容丰富、条理清楚、观点明确，可作为普通高等院校本科生市场营销学方面的教材
。
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章节摘录

　　第1章　市场营销导论：　　1.2　市场营销管理哲学：　　现代市场营销学有强烈的“管理导向
”，即从管理决策的角度研究企业的市场营销问题。
市场对企业的产品有某种理想的需求水平，但实际上，市场对企业的产品随时都有可能出现没有需求
、充分需求、不规则需求或过量需求的情况，因而企业必须找到解决这些不同需求状况的方法，并调
节需求水平。
而且，市场营销管理哲学作为企业营销活动的根本指导思想，对企业经营的成败具有决定性意义。
因此，了解市场营销管理哲学在实践中的演变、现代市场营销观念的基本特征、以顾客满意为焦点的
全面贯彻现代市场营销观念，建立真正面向市场的企业，是企业的一项重要任务。
　　1.2.1　市场营销管理的概念及实质：　　市场营销管理是指企业为实现其目标，创造、建立并保
持与目标市场之间的互利交换关系而进行的分析、计划、执行和控制过程。
市场营销管理的基本任务就是为促进企业目标的实现，通过营销调研、计划与控制来管理目标市场的
需求水平、需求时机和需求构成。
由此可见，市场营销管理的实质是需求管理。
这是因为企业在开展市场营销活动过程中，一般要对目标市场设定一个预期的交易水平，即“预期的
需求水平”。
然而，实际需求水平可能低于、等于或高于预期的需求水平。
换言之，目标市场可能没有需求、需求很小或超量需求。
市场营销管理就是要求企业通过调整其营销管理任务，来应对各种不同的需求状况。
　　1.2.2　市场需求状况及其营销管理任务：　　经归纳，市场需求有八种典型的状况，在不同的需
求状况下，企业的营销管理任务也不相同。
　　1.负需求：　　负需求是指绝大多数人不喜欢，甚至花费一定代价也要回避某种产品的需求状况
，如高胆固醇食品等。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《全国高等院校经济管理类专业基础课系列规划教材：市场营销学》是根据普通高等院校本科生
的培养目标编写而成的。
全书以培养学生的市场营销综合素质为主线，强调理论知识的“必需、先进、可读”，同时，注重对
学生分析问题、解决问题等实践能力和创新能力的培养，强化了理论与实际的结合。
 《全国高等院校经济管理类专业基础课系列规划教材：市场营销学》共分为12章，是按照市场营销的
管理过程来组织内容的，从介绍市场营销的理论和观念入手，探讨了企业市场营销机会分析和市场营
销管理过程等方面的问题，重点讨论了企业市场营销策略的制定和实施。
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