
第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学新编>>

图书基本信息

书名：<<市场营销学新编>>

13位ISBN编号：9787560947136

10位ISBN编号：7560947131

出版时间：2009-2

出版时间：华中科技大学出版社

作者：王煊

页数：299

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
<<市场营销学新编>>

前言

　　近几年，我国企业对市场营销人才的需求量几乎位列排行榜首。
从大学生就业信息得知，各类院校、专业大学生毕业后相当多的人从事的第一职业就是市场营销或是
与市场相关的工作。
大学生面临的这种就业态势迫切要求他们在校学习市场营销知识，并且能通过企业营销案例深入了解
企业、学习企业。
本书正是顺应了以消费者为中心的消费经济时代对人才新需求的新特点而编写的，也是为满足大学市
场营销精品课程建设之需要而编写的。
与同类教材相比，它着重突显了营销理论与原理的适用性与应用性，引用的案例新颖且“实战性”强
，并且与本人主编的《市场营销综合实训教程》形成完整的配套教材。
它可作为各类大专院校在开设市场营销课程时的教材，也可作为大中型培训机构企业营销员职业培训
教材或同类教学参考用书。
　　本书特点如下。
　　1、突显鲜明的时代性　　在消费经济以消费者为中心的时代背景下，在介绍市场营销学的完整
理论知识体系和研究方法的基础上，本书结合企业对营销人才的新需求特点而编写。
在营销理论的发展中，在现有的服务营销、绿色营销、网络营销的基础上，新增加了关系营销、整合
营销；所引用的案例新颖，涵盖的大多都是新经济时代的内容。
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内容概要

　　近几年，我国企业对市场营销人才的需求量几乎位列排行榜首。
从大学生就业信息得知，各类院校、专业大学生毕业后相当多的人从事的第一职业就是市场营销或是
与市场相关的工作。
大学生面临的这种就业态势迫切要求他们在校学习市场营销知识，并且能通过企业营销案例深入了解
企业、学习企业。
本书正是顺应了以消费者为中心的消费经济时代对人才新需求的新特点而编写的，也是为满足大学市
场营销精品课程建设之需要而编写的。
与同类教材相比，它着重突显了营销理论与原理的适用性与应用性，引用的案例新颖且“实战性”强
，并且与本人主编的《市场营销综合实训教程》形成完整的配套教材。
它可作为各类大专院校在开设市场营销课程时的教材，也可作为大中型培训机构企业营销员职业培训
教材或同类教学参考用书。
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程第三节 市场营销观念的形成与发展第四节 市场营销学的研究对象与方法本章小结案例分析思考与
练习第二章 市场营销环境分析学习目标与要求第一节 市场营销环境概述第二节 市场营销宏观环境第
三节 市场营销微观环境第四节 市场营销环境的分析本章小结案例分析思考与练习第三章 消费者购买
行为分析学习目标与要求第一节 消费者市场与生产者市场概述第二节 消费者购买行为分析第三节 生
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场营销调研的步骤第四节 市场营销调研的形式和方法第五节 市场营销预测方法本章小结案例分析思
考与练习第五章 市场细分与目标市场定位学习目标与要求第一节 市场细分的概念第二节 市场细分的
标准和步骤第三节 目标市场选择第四节 市场定位的概念第五节 市场定位的战略本章小结案例分析思
考与练习第六章 市场营销组合策略学习目标与要求第一节 市场营销组合策略概述第二节 市场营销组
合的作用和约束条件第三节 4P’s与4C’s理论比较第四节 4R’s与4V’s理论比较本章小结案例分析思
考与练习第七章 产品策略学习目标与要求第一节 产品整体概念及其作用第二节 产品的经济寿命周期
特点及其应用第三节 新产品开发第四节 品牌与商标策略第五节 包装策略第六节 产品组合经营策略本
章小结案例分析思考与练习第八章 价格策略学习目标与要求第一节 影响产品定价的主要因素第二节 
定价方法第三节 定价策略第四节 产品价格的调整及市场反应本章小结案例分析思考与练习第九章 分
销渠道策略学习目标与要求第一节 分销渠道的作用与类型第二节 中间商第三节 分销渠道的设计第四
节 分销渠道的管理本章小结案例分析思考与练习第十章 促销策略学习目标与要求第一节 促销概述第
二节 人员推销策略第三节 广告策略第四节 公共关系策略第五节 营业推广策略第六节 促销组合策略应
用本章小结案例分析思考与练习第十一章 市场营销管理学习目标与要求第一节 市场营销计划第二节 
市场营销组织第三节 市场营销执行与控制第四节 市场营销风险管理小结案例分析思考与练习第十二
章 市场营销学的新发展学习目标与要求第一节 服务营销第二节 绿色营销第三节 网络营销第四节 关系
营销第五节 整合营销本章小结案例分析思考与练习参考文献
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章节摘录

　　考察企业产品组合的广度、深度和相互关联性对企业营销决策有重要的意义。
企业合理地扩展其产品组合的广度有利于在更大的市场领域提高企业的知名度，挖掘经营潜力；企业
若能恰当地挖掘其产品纵向的深度，可以直接满足更多的消费者的需求，吸引更广泛的顾客；若企业
产品组合的相互关联性强（密度高），就会使企业在某一地区的雄厚的营销实力，就会巩固其市场地
位。
　　分析产品组合，既包括分析企业每一项产品所处的市场地位及其在企业经营中的重要程度，也包
括对各个不同产品项目的相互关系和组合方式的分析，其最主要的目的在于弄清在总体战略、营销策
略的要求是否一致，并根据内、外部环境的要求对现有的企业产品组合进行调整。
　　二、分析产品组合需要考虑的因素　　分析产品组合，一般需考虑以下几个方面因素。
　　（一）对产品处境的分析　　要对企业的每一项产品逐一分析，可利用杜拉克的“六层次”产品
处境分析法，这六个层次如下。
　　（1）企业未来的主要产品，即新产品，这种产品也可能是由目前的主要产品改进的。
　　（2）企业目前的主要商品。
　　（3）在竞争条件下，可能是企业主要盈利的产品。
　　（4）企业过去的主要产品，产销量大但销路日渐萎缩的产品。
　　（5）仍可继续经营，尚未完全失去销路的产品。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《市场营销学新编》可作为各类大专院校在开设市场营销课程时的教材，也可作为大中型培训机
构企业营销员职业培训教材或同类教学参考用书。
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