
第一图书网, tushu007.com
<<食品市场营销>>

图书基本信息

书名：<<食品市场营销>>

13位ISBN编号：9787502588274

10位ISBN编号：7502588272

出版时间：2007-7

出版时间：化学工业出版社

作者：王燕茹

页数：337

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
<<食品市场营销>>

内容概要

　　本书针对食品生产、经营企业及其相关行业的营销人员编写，是一本内容科学、结构完整、案例
丰富、具体实用、深入浅出的通用读本。
在内容的安排上，紧密结合食品行业、企业、产品的特点，在实例和参阅资料方面也选择了相关的内
容。
结构体系沿用了市场营销理论的基本框架，以达到向读者系统介绍现代市场营销理论和方法的目的。
每一章中，都将市场营销的理论与食品行业的实际相结合，为具体的营销实践奠定基础。
　　　　本书可供食品企业管理人员、从事市场营销工作的人员学习和参考，也可作为食品专业或相
关学科的市场营销课程教材，还可作为成人教育、在职人员培训使用的参考书。
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媒体关注与评论

　　前言　　随着我国市场经济不断发展，人们生活水平日益提高，我国社会正在走向全面建设小康
社会和实现富裕的时代。
另一方面，我国又是一个有着13亿人口的大国，是一个食品生产和消费的大国。
人们消费水平的提高，对食品产业的发展提出了更多的需求和更高的要求。
当前，面对众多的竞争对手和越来越挑剔的顾客，越来越多的食品企业已经认识到，市场是决定企业
生存和发展的关键，企业要在竞争中取胜，就要分析市场、研究市场变化，向市场提供能够满足消费
者需求的产品和服务。
市场营销理论已成为指导食品企业制定生产经营战略、参与市场竞争的有效武器。
但是食品与其他产品相比在很多方面有着明显的不同，食品企业的经营战略和产品的营销方式也有其
自身的规律和特点。
因此，围绕食品企业和市场的具体情况开展理论联系实际的教学和研究显得越来越重要。
学习食品市场营销，培养高素质的食品营销专业人才，对于迅速提高食品企业的营销水平，增强市场
竞争力具有十分重要的意义。
　　书中设有一些参阅资料，目的是供读者在阅读时参考，以加深对理论知识的理解。
但由于种种原因未能与所有这些案例的原作者取得联系，望谅解！
在此向原刊物及作者表示感谢！
　　　　食品市场营销是市场营销的一个分支，是带有学科交叉性质的一项新内容，这种以某一产业
或行业为对象的营销研究针对性强，不仅要求理论和实际紧密结合，而且有些概念和方法有待于进一
步探讨和完善。
作为一种探索和创新，加上编者水平有限，以及可供参考的资料的限制，本书难免有疏漏和不妥之处
，诚恳希望读者批评指正。
　　编者　　2007年5月
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