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内容概要

激烈的市场竞争和买方市场的发展，促使越来越多的企业把市场营销作为企业活动的重心。
相应地，为适应企业的需求和学生就业多样化的需要，各类院校也越来越多地把市场营销作为管理、
营销类专业的主干课程和其他各类专业的选修课程。
在广泛研究各地现有教材的基础上，本书从适应教学新形势和社会实践的需要出发，在市场营销知识
的普及上下功夫，努力做到：    1.内容上，努力转化本科权威教材、表述较成熟的成果，同时注意吸
取新时期有前瞻性的观点与内容，适当融人自身在教学实践活动和企业实践活动中的认识与体会。
    2.每章正文均穿插若干案例资料，让案例织成知识小网。
选例注重可读性，尽量做到文字简短，表述浅白。
希望能以此拓展学生的认知面，既便于他们理解课文，也可让他们认识到市场营销活动的多样性和丰
富性，同时希望能为教师探索案例教学提供方便。
    3.每章后面均附有复习训练题。
训练题涵盖了课文的重点，希望能通过这种适量的较具体的材料，让学生用一种带操作性带思考性的
方式记忆和理解课文的观点和内容。
同时为自学提供方便，某些章可通过让学生做习题的方式安排教学。
    4.为使本书能适用于更广的教学层次，特邀一批在工业、商贸、服务、出版发行等方面富有市场营
销业绩和经验的行家做顾问，就知识点的增删、全书的构架、行文的详略等提出宝贵意见。
    科学理论的真理性总是相对的。
尽管市场营销学说已经形成了相当成熟的体系，但社会恢弘而丰富的市场营销实践发展趋势、人们活
跃而不断更新的理论思维，尚正在不断地为市场营销学说注入新的内容和理念。
编者不希望人们把本教材纳入应试教育的轨道，不提倡学校强求学生去背名词术语。
建议学校在让学生接受市场营销基本理论观点的同时，着力引导学生去认识社会经济环境和市场营销
实践活动的无限丰富性，努力朝着善于感知客观新事物，会思考、能创造的方向去训练学生的能力。
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章节摘录

　　按购买者异同对组织市场分类，有两种划分方法。
一是将整个组织市场先划分为政府市场和非政府市场，再将非政府市场划分为营利性组织市场和非营
利性组织市场，其中营利性组织市场包括生产者市场和中间商市场等；二是将整个组织市场先划分为
营利性组织市场和非营利性组织市场，把政府市场归人非营利性组织市场。
总体来说，生产者市场、中间商市场和政府市场是组织市场中最有代表性的市场。
　　（二）组织市场的购买特点　　（1）组织购买者的购买目的复杂多样。
例如，生产者购买设备和材料等是为了制造产品，创造利润；中间商购买产品是为了将其转售，以获
取利润；政府机构购买产品是用于行使政府职能，为国家和社会公众服务。
　　（2）组织购买者不仅购买消费资料，如家具、家电、交通工具等，而且购买大量生产资料，如
原材料、生产设备等。
　　（3）组织购买参与购买决策的人更多，购买行为更理性。
重要的购买决策，如购买大型设备、新型材料或大宗商品，不仅参与者众多，而且多是某方面的专家
。
　　（三）中间商市场简介　　1.中间商的购买特点　　中间商与生产者都是营利性组织。
中间商市场是各类批发商、零售商组成的市场。
作为购买者，中间商经营的主要特点是买进卖出，基本不做产品加工，他们购买产品和服务，主要是
用于转售或出租，以获取利润。
中间商的购买有两大特点：　　一是对购买价格更为重视。
这是因为中间商经营赚取的是买进卖出的差价，而其售出时价格过高又会影响其消费者的购买量。
　　二是对交货时机更为关心。
中间商离市场更近，对市场变化反应更加灵敏。
它们只有对市场机会有足够把握时，才向供应商订货，而一旦发出订单，又希望尽快交货，以免错过
机会。
　　2.中间商购买决策的内容　　中间商购买商品，总是以经营该商品是否有利可图作为权衡的标准
。
因而在进行购买决策时，一般都很留意选择最佳供应商，并用心选择质优价廉、适销对路的品牌，或
选择合适的厂家代产自有品牌产品，同时向供应商争取更有利的交易条件，要求提供优惠待遇、增加
服务、给予较大的数量折扣等。
　　中间商进行购买，一项重要的决策是确定品种组合。
通常有四种品种组合策略可供选择：一是单一组合，即只经销某一生产厂家的某一类产品；二是深度
组合，即经销多家厂家所生产的同类产品；三是广度组合，即经销多种系列的相关产品；四是混杂组
合，即经销多种系列彼此无关的产品。
例如，某商店同时经销电冰箱、电视机、空调机、洗衣机和微波炉，属于广度组合；若在经销上述产
品的同时，还经销服装、食品等，则属于混杂组合。
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