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前言

光阴荏苒，本书第一版出版已有四年多之久，其间重印了若干次。
而在此期间，无论是企业面对的市场营销环境、从事的市场营销实践，还是市场营销理论本身，都发
生了很大的变化。
中国已经跨入了改革开放的第四个十年，中国市场愈发成为全球企业同场竞技的舞台，中国企业的国
际化步伐也愈发快速和坚定，这又进一步强化了市场营销在中国企业界和学术界的影响和地位。
现今大学里，不但有市场营销本科专业，还开设了市场营销硕士和博士专业。
虽然该专业的毕业生越来越多，但就业市场对营销人员的需求仍有增无减。
究其根源，还是因为市场竞争越来越激烈，现实对营销管理者提出了越来越高的要求。
因此，营销从业者必须不断学习，而教材更需要不断修订。
国外的营销学教材基本上每三年就修订一次，在这方面，我们显然差距颇大。
本次修订的主要变化，一是增加了营销领域近年来提出的新理论、新观念和新方法；二是根据企业营
销实践的变化，增加了最新的案例和数据，以确保营销理论和实践上的与时俱进。
此外，考虑到学习者的学习特点，本书较第一版缩减了篇幅，以期做到系统而凝练。
  本书依然遵循第一版的基本定位，即高等学校工商管理类专业本科生教材，在写作上体现系统性和
前瞻性、指导性和可读性，并突出案例的时效性和本土性特征。
本书在每章配以引例、案例精粹、小结、关键词、思考题和案例分析，便于教师的教学和学生的自学
。
本书也适合高等学校其他专业本科生以及对营销感兴趣之人士阅读。
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内容概要

本书是国家级精品课程主干教材，与其他配套的教学资源一同构成市场营销学课程的立体化教学解决
方案。
全书共分为16章，全面、系统地介绍了市场营销的基本原理、活动、策略和方法。
它从市场营销的目标和过程分析入手，对营销机会与营销战略进行探讨，在此基础上阐述市场营销的
相关策略，最后对市场营销的新发展进行了展望。
    本书博采众长，自成风格，体现在：内容完整，既保持了理论的系统。
性，又兼顾了新营销的发展，突出前沿性；结构新颖，逻辑清晰，篇幅适当；贴近实际，特别是中国
实际，案例支持丰富，并突出案例的本土化和时代性；文风精练活泼，便于理解记忆。
     本书适合作为高等院校工商管理类专业本科生教材，同时也可作为现代企业相关管理和营销人员的
自学参考用书或培训教材。
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章节摘录

插图：（3）双向扩展，即原定位于中档产品市场的企业掌握了市场优势以后，向产品线的上下两个
方向延伸，一方面增加高档产品，另一方面增加低档产品，扩大市场阵地。
成功的双向扩展战略可使企业成为某类产品市场的领导力量。
2）产品线填补决策产品线填补决策是在现有产品线的范围内增加一些产品项目，以强化产品线的策
略。
采取该策略主要基于以下考虑：通过扩大经营增加利润；满足消费者的差异化需求；防止竞争对手乘
虚而人；利用过剩的生产能力等。
但进行这一决策时应注意：要合理调配企业的各种资源，防止企业新旧产品之间的过度竞争；要根据
实际存在的差异需求来增加产品项目，以使消费者能明显感觉到其产品线内各个产品项目之间的差异
；必须使新的产品项目有足够的销量，尤其要注意的是决定发展某种产品项目时，一定要考虑此种产
品的市场需求状况，而不能仅仅是为满足企业内部产品定位的需要。
2.缩减产品组合较长、较宽的产品组合会在市场繁荣时为企业带来更多的盈利机会，但在市场不景气
或原料、能源供应紧张时期，或者产品线中有使利润减少并有卖不掉的存货时，企业可以考虑缩减产
品线，把更多的资源投入到利润率较高的产品线上，以增加产品的获利能力。
有时，产品线在以下几种情况下有不断延长的趋势：生产能力过剩促使产品经理开发新的产品项目；
经销商和销售人员为适应顾客的需要，要求增加产品项目；产品线经理为了扩大销售和提高利润增加
产品项目。
但是，随着产品线的加长，营销费用也随之增加，这样会相应减少利润。
在这种情况下，需要对产品线的发展进行相应的遏制，剔除那些得不偿失的产品项目，使产品线缩短
，以提高获利水平。
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编辑推荐

《市场营销学(第2版)》：精品课程立体化教材系列是根据教育部建设国家级精品课程的要求，由各学
科领域全国知名教授领衔，精心编写而成，各门课程按照立体化教学的需翌进行建设，努力构建出一
个包括主干教材、多媒体教学课件.教学参考用书、学生辅导用书、习题案例集、教学录像、教学支持
网站等丰富教学支持资源的立体化教学体系..选用该课程主干教材的教师可通过以卜联系方式与出版
社取得联系，以获得相关支持。
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