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内容概要

侯雁主编的《市场营销学》坚持理论与实务相结合，以应用为主线构建结构和内容，介绍了市场营销
的基本理论、策略和方法，具有一定创新性和较强实用性。
全书除导论外，共分为十章，包括市场营销环境、购买行为分析、市场细分与评价、定位与营销战略
、产品策略、价格策略、分销策略、促销策略、信息调研和市场预测、执行和控制营销活动。

《市场营销学》主要服务于经济管理类专业学生，因此将学生应知应会的基本技能贯穿其中，内容上
尽量做到深入浅出、易于学习，保证学生掌握实用的市场营销知识和技能。
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章节摘录

　　（3）整合营销　　整合营销包含两方面的含义：首先是推销、广告、产品管理、营销调研等各
种市场营销职能必须从满足顾客需要的角度进行相互协调；其次是市场营销部门还必须和企业的其他
部门充分协调，只有当企业全体员工都认识和重视自己对使顾客满意所发挥的影响作用时，市场营销
活动才最有效果。
　　因此，为了激励所有部门的团队精神，企业既要开展外部营销，也要开展内部营销。
其中，外部营销的任务是对企业以外的人进行营销，而内部营销则是指成功地雇用、训练和尽可能地
激励员工很好地为直接或间接满足顾客而工作。
事实上，内部营销必须先于外部营销。
只有企业让员工满意并使其热爱工作，员工才能更好地服务于顾客。
　　当企业所有的部门都能为满足顾客利益而形成一致合力时，其结果就是整合营销。
　　（4）创造盈利　　市场营销观念的最终目的在于帮助企业实现目标，但要注意的是，关键问题
是不应该把利润看得太重，而是要把获得利润看成是做好工作的副产品：企业只有比竞争对手更好地
使顾客满意才能赚钱。
　　时至今日，只有少数的企业真正做到了关注顾客需求，并且有效地组织、正确地反应以满足顾客
需求：不仅是营销部门，而且是制造部门、财务部门、研究与开发部门、人事部门、采购部门等都接
受了“顾客至上”的观点，市场营销观念已深深植根于这些企业的各部门之中。
　　大多数企业的市场营销工作还并不成熟，这些企业虽然有市场营销行为，但可能只是把市场营销
理解为加强营销经理、销售人员、品牌、广告等，并没有做到“以市场为中心”和“以顾客为导向”
。
许多企业都是在销售额下降、业务增长缓慢、购买模式发生变化、竞争加剧等情况逼迫下才开始接受
市场营销观念的，而组织内的部门抵制、对营销学习的缓慢、对营销原则的迅速遗忘则成为这些企业
实现以市场为中心导向转变的障碍。
2.社会营销观念随着自然环境恶化、资源短缺、人口激增、全球性的饥荒和贫困等一系列问题的出现
，人们开始怀疑市场营销观念是否仍然是适当的企业经营哲学。
面临的挑战是：一个在了解、服务和满足顾客需要方面做得很出色的企业，是否必定也能满足消费者
和社会的长期利益？
显然，市场营销观念存在的不足是没有包含要求企业必须从消费者和社会的长远利益出发来处理问题
的内容，或者说是回避了消费者需要和利益与长期社会福利之间隐含的可能冲突和矛盾。
　　⋯⋯
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