
第一图书网, tushu007.com
<<市场部>>

图书基本信息

书名：<<市场部>>

13位ISBN编号：9787111324393

10位ISBN编号：7111324390

出版时间：2011-1

出版时间：机械工业

作者：刘永炬

页数：271

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<市场部>>

前言

《市场部》自出版以来得到了企业及咨询策划界的一致认同和好评，现在重新出版这本书，也是因为
很多人的热切期盼。
这本书之所以畅销，源于这本书的工具性质，很多人不了解市场部的功能及作用，更不了解市场部与
销售部的区别，更多的人甚至把营销与销售等同起来。
面对激烈的市场竞争，面对越来越复杂的市场形态，很多以往以销售形态作市场的企业，已经看到了
仅依靠销售已经无法使自身获取更多的市场机会。
但如何使企业有效地扩大市场、管理市场，如何分析自身的产品结构，并以自身产品结构为基点建立
自己的市场部，已成为企业当前的关键所在。
一个企业是否需要建立市场部?企业发展到什么阶段适合建立市场部?企业的产品与市场的需求性质是
否应该建立市场部?建立了市场部之后，在不同的阶段应该做哪些事情?市场部与销售部的关系与配合
程度是什么样?这些都是企业当前所面临的问题。
我在给企业做咨询的过程中，遇到很多企业对市场部的了解都很片面。
有些企业虽然有了市场意识，但对与自身产品相适合的市场部结构不甚了解；有些不需要单设市场部
的企业也建立了一个与销售部分开的市场部，两个部门在工作上互相打架；有些市场部不知道自己的
工作职责，造成工作效率反而更加低下。
一些同行的咨询策划人员由于不了解市场部的划分与结构关系，在给企业服务的过程中，强拉硬拽地
给企业匹配一个根本不适宜的市场机构，造成企业的市场及企业内部的管理混乱。
针对不同的市场状况、不同的企业状况、不同的产品状况以及中国企业对营销认识的状况，我编写了
《市场部》。
这本书本身是一个基础性的教材式图书，但由于国内外没有这方面的专门图书，在撰写的过程中，就
要结合市场、产品、企业自身等各种状况进行分析，其中包含了市场工作中的很多策略及计划性内容
。
所以，对企业来说更加实用，对咨询策划人员以及营销人员掌握市场营销知识也能起到很关键性的作
用。
该书不仅对中国市场很实用，其影响已经遍布世界的一些国家和地区，很多境外的咨询策划机构、亚
洲的企业都团购了这本书。
这本书的再版，定能对急切希望看到此书的企业、营销界人士起到雪中送炭的作用。
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内容概要

本书凭借作者扎实的理论根基，总结多年的中国市场实战经验，对涉及市场部结构搭建、组织管理、
工作流程、策略技巧等方面进行了系统的梳理，既有理论性，又有实践性，同时十分符合中国现代企
业的运作特点，是中国的企业管理者从事市场相关工作的实用读物。
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章节摘录

插图：终端推广主要说的是在消费者购买产品最近的距离进行推广，有些终端在卖场，有些可能在推
销的一些场所。
既然是最近的距离，推广的形态就有很强的针对性。
俗话说，见什么人说什么话，也就是说，在终端的推广形态可调节度是很大的。
终端推广有哪些方式呢？
简单列举以下几种方式。
·引导式：有视觉引导，包括柜台的任何平面及立体广告形态；有语言引导，需要导购人员的参与完
成·诱导式：有柜台的展示物上面的文字诱导，由市场工具完成；有人员诱导，这些由导购人员、柜
台内的销售人员完成·冲动性尝试：设计适合及对应定位的终端展示形态，让消费者在合理的空间被
吸引而产生某种冲动·选择性尝试：设计适合的对应定位的终端展示形态，让消费者顺其自然地主动
关注·重复记忆：在卖场进行重复摆放及展示，让消费者感受视觉冲击及记忆，产生对品牌及产品的
心灵感知什么产品类别适合终端推广·市场对该产品利益并不熟悉，需要告知利益，引导消费的产品
·快速及耐用消费品都适合做终端推广什么样的产品阶段适合终端推广·刚上市，而且在导入期入市
的产品，需要做产品利益推广·产品进入成熟期、竞争非常激烈的时候，各企业都在做终端产品的促
销推广·产品成熟期时，企业产品细分之后需要在终端进行推广
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编辑推荐

《市场部》的四大亮点：务实，从本土实际出发，理论与实际结合，可操作性强。
创新：以图表形式将销售流程、管理结构化繁为简，便于理解。
细致：跳脱宏观介绍的弊端，从细节入手。
解答诸多市场部经营管理的困惑。
全面：六大板块阐述结构与组织、流程与控制，全方位覆盖市场部所有经营内容。
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