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前言

　　21世纪对中国的企业来讲充满着希望与挑战。
随着中国经济社会的巨大变迁，中国企业所面对的环境是前所未有的。
为适应我国迅速发展的营销管理实践和理论发展的需要，满足教育界和实务界对营销学最新知识和基
础理论的迫切需求，笔者在总结以前所著多部著作并归纳自己多年学术研究与教学心得的基础上编写
了这本书。
　　本书着力反映了西方营销学本土化的要求。
营销学作为一门研究社会的科学，其理论产生的基本依据是对人的判断和把握。
对人的心理和行为的不同理解，会产生不同的理论框架。
20世纪后半期，伴随着改革开放，大量西方管理理论涌入中国社会，给封闭已久的古老民族带来全新
的思维和理论，对中国的理论界、教育界和实务界造成巨大的影响。
一大堆来自西方社会的新名词、新概念、新思想和新方法汹涌而来。
在我们还没有把这些新玩意的真正内涵搞清楚之前，它们就已经迫不及待地在中国的土壤中生长起来
，其中不乏有益的成果，但也有很多歧义的现象。
众所周知，以中华民族为代表的东方民族与西方民族在思维逻辑、价值理念、生活方式、行为准则等
诸多方面迥然不同。
产生于西方文化背景中的营销学完全适合于西方人的思维模式和经营理念，其理论框架、推理过程、
理论模型及基本原则、战术技巧等都是依据于西方人的心理结构和行为模式，作为东方人要准确地理
解其精神实质恐怕要颇费周折，更何况付诸于实践。
这样一来，如何把西方人的营销学准确地翻译成东方人的营销学就成为一个颇为复杂的课题。
而且，很多中国的营销学学者一直在为此付出心血和精力。
本书的撰写就是在这方面所作的一次积极的尝试，目的是尽可能把西方的营销原理中国化，把西方营
销学的精神实质按照中国人的思维习惯去解读，让中国人准确把握营销思想的精髓。
　　本书力求营销学内容的系统性。
以消费品营销管理为主线，兼顾工业品营销管理，本着&ldquo;研究市场机会&rarr;制定STP战略&rarr;
设计4P策略&rarr;组织和控制&rdquo;的营销管理的逻辑思路安排全书的内容。
从管理决策的角度来说，营销活动首先要找到市场机会的所在。
只有市场机会的存在，企业营销活动才有存在的土壤，否则&ldquo;巧妇难为无米之炊&rdquo;。
这样一来，如何发现、鉴别、评价市场机会就成为营销活动的首要任务。
在市场机会找到以后，就要对如何利用这种机会作出决策，这种决策的性质属于战略决策的特性，它
对企业营销活动起着方向性、引导性和统领性的作用，处于中枢神经的地位，有着至关重要的影响。
我们把营销战略决策称之为&ldquo;STP&rdquo;战略。
为实施特定的营销战略，必须设计与之匹配的战术方案。
一般来讲，目前在营销学中占主流地位的营销战术方案是&ldquo;4P&rdquo;策略。
尽管近年来学者们提出许多种营销战术方案的理论架构（像4C、4R等），但由于其实用性和可操作性
的缺陷，最终没有在实务界流行起来。
本书依然采用经典的4P理论战术模型。
营销的战略、战术方案的形成是营销实战的关键点，它能最终体现出营销者的营销智慧和能力。
在战略、战术方案规划完成后，下一步是付诸具体的实施，在实施过程中，还要进行有效的控制，以
保证不发生偏离规划目标。
　　吴长顺　　于广州市中山大学善思堂
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内容概要

　　《营销学教程》是一部论述企业营销管理的著作。
作者有丰富的教材编写经验，曾出版多部营销学教材，受到广泛欢迎。
《营销学教程》是作者在归纳前几部著作的精华的基础上，充分吸收了各类读者的反馈意见后编写而
成的，满足了教育界和实务界对营销学最新知识和基础理论的迫切需求。
全书分为12章：分别讲述了营销环境、消费者行为、市场调研与预测、营销战略、市场细分及市场定
位、产品策略、品牌策略、价格策略、分销渠道策略、整合营销传播策略、营销组织与控制等内容。
《营销学教程》系统全面，论述清晰，文笔简练流畅，实用性强，既可作为各类高等院校经济、管理
专业及MBA、EMBA的通用教材，也可供企业管理人员及营销人员工作参考、培训使用。
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