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前言

　　当前，企业信息化正进入一个新的阶段。
这个阶段是以信息技术的全面应用为主要特征，把信息技术应用到企业商务活动中，使企业的商务活
动都实现电子化，已成为企业的内在要求，也是企业信息化发展的必然趋势。
正因如此，我们提出了一个全新的视角：“企业商务电子化”。
　　一、企业商务电子化的发展背景　　“企业商务电子化”是企业应用电子信息技术的发展过程，
其基本理念是：以商务活动为体，信息技术为用。
企业商务电子化不应当被看成为单纯的技术应用，而应当作为各种商务应用，用信息化手段为商务活
动服务，使整个商务活动通过协同集成应用实现全程电子化管理。
从这个视角来认识企业信息化是一种全面深化。
企业商务电子化与通常所说的电子商务有很大的不同，从商务活动过程来看，电子商务是一种营销手
段，是在互联网上进行商品买卖的贸易活动；从技术角度来看，电子商务是一种技术工具。
而企业商务电子化是包含电子商务在内的企业各个商务环节电子技术的全面应用，是企业整个商务活
动的电子化管理。
实现各类商务活动的电子化，实现商务活动全过程的电子化，实现商务活动决策管理的电子化，是企
业商务电子化的全部内涵。
　　二、企业商务电子化的发展阶段企业商务电子化经历了三个发展阶段：　　第一阶段，企业办公
自动化阶段（OA）。
　　企业商务电子化的初级阶段是办公自动化（OA），企业中各个部门各自建立信息化系统，以提
高办公效率，这是人脑与电脑的对接。
　　第二阶段，企业内部电子化阶段（ERP）。
为实现企业内部信息共享和资源优化配置，企业内部形成信息网络，配置软件实现电子化运行，建立
企业资源计划信息系统（ERP），这是电脑与电脑的对接。
　　第三阶段，企业供应链电子化阶段（URP）。
　　企业发展必然要形成经济资源联盟，也就是供应链，实现供应链的全程电子化（URP），更有利
于整体信息共享和内外资源的优化配置，这是系统与系统的对接。
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内容概要

　　市场营销学是从实践中发展起来的一门应用学科，而且随着营销实践的发展不断发展。
《“十一五”应用型高等院校经管专业规划教材·商务电子化系列：市场营销学》理论联系实际，对
市场营销学的方方面面都作了详尽的阐述，当代的营销理念贯彻全书始终。
既有较高的理论水平，又对营销实践有一定的指导作用。
全书语言流畅，结构严谨，浅显易懂。
全书内容共分为16章，分别是：　　市场营销概述；市场概述；市场营销环境分析；购买行为分析；
市场营销调研与预测；市场细分与市场定位；竞争战略；产品策略；品牌策略；价格策略；促销策略
；分销渠道策略；制定市场营销计划；评估与控制市场营销工作服务市场营销；国际市场营销。
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章节摘录

　　（一）综合性与交叉性市场营销学的研究内容要涉及经济学、人口学、社会学、心理学、组织行
为学、审计学、会计学、管理学、金融学、美学等学科的理论与知识。
因此，它具有综合性与交叉性的特点。
　　（二）实践性与应用性　　市场营销学是一门能够直接指导企业市场经营实践的应用性学科，具
有较强的实践性与可操作性。
　　（三）管理性与经营性　　从学科归属上来说，市场营销学属于广义的管理类学科；准确地说，
它属于经营学的范畴。
它与偏重于企业内部管理的狭义的管理学最本质的区别是其市场经营性。
　　（四）基础性与原理性　　市场营销学中所介绍的内容，主要是一些反映一般规律、解决一般问
题、具有普遍指导意义的基本知识、基本概念与基本方法。
可以说，只要产生交换关系的领域，就会有市场营销学的运用。
因此，学习市场营销学，在解决一些具体的专业性问题时，还需要进一步深入学习一些专业的市场营
销理论。
　　（五）科学性与艺术性　　从市场营销的实践应用来说，市场营销具有科学性、艺术性、技术性
的特点。
也就是说，市场营销是有规律可以遵循的，是可以熟练掌握与操作的，但是，它又具有很强的艺术性
，即便把营销学知识“倒背如流”，也未必一定能够取得好的营销业绩。
　　二、市场营销学的研究内容与方法　　（一）市场营销学的研究内容市场营销学研究的主要内容
包括：市场营销学的基本思想和原理；市场营销学的战略研究；市场营销学的策略研究。
 　　⋯⋯
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