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内容概要

本书是一本论述企业营销学的著作。
全书分为十六章：第一章，营销的基本概念；第二章，营销规划；第三章，宏观营销环境；第四章，
营销信息系统与营销研究；第五章，消费品市场；第六章，工业品市场；第七章，目标市场与市场定
位；第八章，产品策略；第九章，新产品开发与产品市场生命周期；第十章，定价策略；第十一章，
分销渠道；第十二章，零售、批发和物流管理；第十三章，整合营销传播；第十四章，广告、市场推
广与公共关系；第十五章，人员推销。
    本书内容全面、论述清晰、文笔简练流畅、时代性强、实用性高，可作为大中专院校及各类职业高
校的经济与管理专业或其他专业学修营销学课程的通用教材。
本书对各类企业的营销人员及管理人员的实际工作有参考价值，因而亦可作为各类培训的教材。
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章节摘录

　　营销战略包括目标市场选择、市场定位设计。
　　1 目标市场的选择。
在营销目标确定后，按着应考虑要争取哪一部分的市场（或顾客群体），也即要选择哪一个或哪几个
市场作为企业未来某期间内想要全力去占领、真心去服务的市场，这些市场称之为目标市场或目标顾
客群体。
　　为了选择目标市场，须先将市场加以细分。
在一般情况下，任何一个企业都无法为市场中的所有顾客提供满意的服务，因为顾客的人数可能太多
，分布过广，或购买行为的差异过大，而无法对所有的顾客部提供有效率的服务。
因此必须按照人口统计变数、地理变数、心理变数、行为变数等（对消费品市场而言），或顾客规模
、使用率、地理位置、组织结构、购买阶段、产品用途等（对工业品市场而言）细分因素作为市场细
分化的标准，将一个异质性的大市场细分成若干比较同质性的小市场，然后从这些较具同质性的小市
场中找出较具吸引力且能有效服务的一个或若干部分作为目标市场。
　　2 市场定位设计。
根据目标市场的需要以及竞争者在目标市场顾客心目中的形象，企业应选定一个有利的竞争性定位，
也即决定对目标市场提供什么独特的利益或价值，使目标市场的消费者愿意来购买本公司的产品或品
牌而非购买竞争对手的产品或品牌，或惠顾本公司的商店而非惠顾竞争对手的商店。
良好的定位应具有独特性，使与竞争者具有真正的差别，同时要具有吸引力和竞争力。
市场定位要对目标市场具有足够的吸引力，所提供的利益要能真正满足或切合目标市场的需要，打动
顾客的心、抓住顾客的心。
而且，本公司提供给目标市场的消费价值还要比竞争者提供给目标市场的消费价值更其吸引力，即本
公司的定位要比竞争对手的市场定位更受到目标市场的喜爱。
　　&hellip;&hellip;
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