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内容概要

　　《营销风险管理》以营销管理和风险管理为理论基础，以营销风险因素为研究对象，以形成成熟
的营销风险管理方法为根本目的。
通过对营销活动的各个环节和营销手段的分析，对其中的影响因素进行定性和定量的分析，提出对营
销风险的预测、控制、防范、规避等措施的管理方法。
《营销风险管理》实现了将理论性的分析和实践性的指导相结合的目的。
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现任武汉理工大学国际教育学院院长，中国市场学会理事，湖北省市场营销学会常务理事，湖北省青
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章节摘录

　　1　营销管理和风险管理发展史　　1.1　营销管理发展史　　1.市场研究是市场营销发展的起点　
　营销的一个基本而显著的特点是：以实证数据为基础，注重理性分析。
自1923年美国人A.C.尼尔逊开始创办专业的市场调查公司以来，市场研究建立营销信息系统的工作就
成为营销活动不可分割的有机体。
20世纪30年代弗瑞德·E.克拉克和C.E.克拉克首次把“市场信息的收集与阐释”正式纳入营销概念。
他们指出市场信息是“对事实或近乎事实的收集与阐释，或对事实的估计与推测，诸如什么产品可以
买得到，销售者想卖什么，采购者想购买些什么，各自愿意支付或承接的价格是多少”。
市场研究的活动在此时已出现了。
　　两个重大事件促使了市场研究业的发展。
第一，广播媒体的广泛使用，促使尼尔逊采用他的统计方法计算出收看电视和电视广告的观众总数。
如尼尔逊在20世纪30年代末，根据不同年龄、性别、家庭状况对访问对象进行交叉分析，使得不同消
费者对问题回答的差异性显现出来，从而把简单的回归分析引入市场研究。
第二，战争使得社会科学工作者投入到很多前线研究上，战前还显得不成熟的研究工具和方法被引入
并经过调整来研究士兵和他们的家庭的消费行为。
诸如实验设计、民意调查。
　　20世纪40年代初期，定性（座谈会）形式的研究方法在市场研究中得到应用，之后就广为流传。
座谈会成为产品概念、广告概念、产品测试、产品包装测试等不可缺少的工具。
40年代末期，随机抽样的样本设计概念得到广泛认同，抽样技术在民意调查方面取得重大突破。
少数心理学家引入了产品的消费者测试技术。
　　进行市场调查与研究的目的是搜集与销售有关的信息，能够了解产品买卖的变化趋势，从而对销
售进行有效的控制。
在这个阶段营销观念是以生产观念为主导的，表现为“我生产什么就卖什么”，很少考虑产品积压的
风险，没有风险管理的主动意识，但商家已经开始具有掌握销售信息的潜意识。
这为营销风险管理中信息搜集与控制的建立打下了基础。
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