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前言

　　人类社会发展到今天，营销和管理一样成了人们生活中一项无处不在的活动。
而且，随着各个行业市场竞争的进一步加剧和营销理论的持续勃兴，营销活动的哲学内涵、管理理念
和运作方式等正在发生深刻的变革。
与此同时，会展活动特别是公司活动（Corporate Event）和各类贸易展览会（Trade Show）作为企业或
组织的一种有效营销手段在世界范围内蓬勃开展，从而掀起了各个国家和地区大力发展“会展经济”
的热潮。
　　改革开放以来，中国会展业从无到有，产业规模逐步扩大，成为许多城市经济发展的新亮点。
根据相关部门的统计，截止到2008年年底，中国拥有各类会展公司、会展服务公司4000多家，场馆可
展出面积达到350万平方米，全年共举办展览会3900个左右。
然而，从整体上看，与德国、美国、中国香港等会展发达国家和地区相比，中国会展业的宏观管理体
制和微观运作机制都明显落后，有实际运用价值的理论研究成果也比较缺乏。
　　从市场营销研究的角度来讲，目前国内理论界和企业界对“会展营销活动”的规律及具体策略都
研究得不够，其直接表现就是一谈到会展营销，大多数学者都容易将其理解为单纯的会议或展览会营
销，或者是企业／组织如何通过参展来开展营销。
但事实并非如此，大会展是一个庞大的系统，每一个利益主体就是一种营销主体，而每一种主体的营
销规律和行为都是《会展与节事营销》的研究范畴。
正是出于这种考虑，本书基本沿用了上海人民出版社2004年版《会展市场营销》（王春雷编著）的编
写体系。
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内容概要

　　与一般行业的营销活动相比，会展与节事营销的内容更加复杂，这一点是由会展活动，尤其是展
览会中多个利益主体的交互性所决定的。
本书基于活动管理的背景以及会议、展览会和节事活动的运行规律，构建了一个相对完整的大会展市
场营销体系。
作者强调经典营销理论和会展行业特点的结合，既突出会展营销活动中所涉及的不同利益主体的需要
，又有所侧重地在相关章节中穿插了基础营销理论，目的是让读者在学习基本原理的同时，能更好地
掌握不同利益主体开展营销活动的常用技巧。
　　本书适合本专科院校的会展专业学生、城市会展业管理部门官员、会展培训机构以及会展公司的
经营管理人员阅读。
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章节摘录

　　1.新的理念　　美国营销大师唐·E.舒尔茨（Don E.Schultz）教授指出，21世纪的市场是消费者统
治的市场，是互动以及不断发展的。
在互联网和万维网时代，消费者居于统治地位——但不幸的是，我们现在的营销和营销传播思想与方
法都是按历史市场来设计的。
的确，我们的营销观念还存在诸多与新经济不相适应的地方，在当前一个时期以至未来，营销观念将
发生深刻的变革：　　（1）更加重视顾客。
从市场营销观念的发展进程可以看出，每一次营销观念的重大变革，无不是向重视顾客方向更进一步
发展的结果。
未来营销观念的演进同样如此，只不过将更加重视顾客的个性化需求和差异化需要，企业市场细分的
变量也会更细微、更富人文关怀。
正因为如此，营销理论的核心也由传统的4Ps发展到了4cs，直至今天理论界和企业家们所倡导的4Rs。
可以这样说，每一个营销新理论的提出都是重视顾客理念的一次升华。
　　（2）更加重视人才。
以前，大多数企业的营销活动依靠的是有形资本，一旦资本缺失，营销活动就难以继续开展。
而在知识经济时代，企业要重视资本，更要重视营销人才的作用，没有有形资本但如果有人才，企业
营销同样可以开展。
正如美国通用公司总裁所言，“如果我一夜之间失去了所有的财产，而只要我们的员工还在的话，我
同样可以重新开始”。
从这句话中我们不难看出人才的重要性。
拥有高素质的人才，是未来营销制胜的核心资本。
　　（3）更加重视战略。
营销战略是企业战略的重要组成部分，它立足于现状分析、预测和SWOT分析，为企业编制短期营销
计划提供坚实的信息基础和明确的战略方向。
传统计划经济下诞生的国有企业，甚至包括一些知名的民营企业，大都没有明确的经营目标和长远的
战略规划，而往往为了追求眼前的利润，只重视一时的产品畅销，不注重培育和维护品牌以及创造企
业的经营特色。
未来营销活动将更强调可持续发展，并要求营销主体必须重视战略的制订、战略与战术的协调，以确
保营销功能的充分发挥。
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