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前言

　　市场营销学于20世纪初期产生于美国。
几十年来，随着社会经济及市场经济的发展，市场营销学发生了根本性的变化，从传统市场营销学演
变为现代市场营销学，其应用从赢利组织扩展到非赢利组织，从国内扩展到国外。
当今，市场营销学已成为同企业管理相结合，并同经济学、行为科学、人类学、数学等学科相结合的
边缘应用管理学科。
　　现代企业所面临的市场环境曰趋复杂，竞争日趋激烈，全球化的进程给企业带来更大的空间，向
企业展示了更多的市场机会，国内市场与国际市场的界限日趋模糊。
同时，世界经济环境变化的“蝴蝶效应”使得企业不得不重视国际营销环境的丝微变化。
如2008年席卷全球的金融海啸对实体经济的影响让世人刻骨铭心，不断变化的经济环境也使中国中小
企业顿感“寒意凛冽”。
国家发改委发布的数据显示，仅2008年上半年，中国约有6、7万家中小企业倒闭。
在这样的背景下，市场营销学教学如何与时俱进，适应企业经营环境的变化进行实训训练成为我们亟
待研究的问题。
　　为了适应时代发展趋势，顺应社会对营销人才的需求。
我们组织江苏省部分高校中具有企业运营管理经验，并长期从事市场营销教学和科研工作的一线老师
编写了这本书。
为了便于读者阅读对自己有益的内容，每章章首均有本章学习重点和要点、引导案例，文中还有知识
链接，章末附有本章小结、习题。
习题题型，不仅有问答题，还有实训题和案例分析题。
　　本书以理论简明、实用性强为特点，主要适用于普通高校经济管理类专业本科教材，也可作为相
应专业高职高专教材以及非经济管理类本专科选修课教材，还可作为成人教育和继续教育相关专业的
教材。
对于从事市场营销的研究和高、中级市场营销人员，本书也不失为一本实用有益的参考读物。
　　本书由常州工学院李菼、河海大学丁云伟、常州工学院唐纯编著。
由河海大学朱智沼担任主审。
李菼负责全书结构的策划设计和制订写作大纲，并进行统稿。
　　本书在编撰中参阅了国内外学者广泛的文献资料，汲取了大量的市场营销学研究成果及新思想，
并引用了部分资料，在此谨向各位专家学者致以诚挚的感谢。
由于我们水平有限，加之市场营销理论和实践的不断变化发展，书中难免有不妥和疏漏之处，敬请广
大读者批评赐教。
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内容概要

本书是21世纪高等学校应用型规划教材，是以培养应用型人才为目标的市场营销学教材。
    本书立足于市场营销学基本理论及应用技能的培养，由富有企业市场营销教学经验的教师编写而成
。
    本书共分十二章。
主要内容包括：绪论、市场营销环境分析、购买者行为分析、市场细分和目标市场选择、市场营销调
研与预测、产品策略、价格策略、分销渠道策略、促销策略、网络营销与电子商务、战略营销与管理
、市场营销计划、组织和控制等。
    本书紧密结合当前我国市场营销领域的实践案例，从强化培养操作技能角度出发，较好地体现了市
场营销管理的理论知识与市场策略应用，具有实用性、简明性和操作性的特点。
在体例上注重形式的丰富性与多样性，教材内容兼顾了课堂讲授、课内作业与课程实训和课外自学等
全部教学环节的需要，可适应按不同的学时组织教学和进一步扩展知识的需要。
    本书主要作为普通高校经济管理类专业本科教材，也可作为相应专业高职高专教材及非经济管理类
本专科选修课教材，还可作为成人教育和继续教育相关专业的教材。
对于从事市场营销的研究和高、中级市场营销人员，本书也不失为一本实用、有益的参考读物。
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章节摘录

　　第一章 绪论　　“海尔”进入洗衣机市场　　20世纪90年代-中期的中国市场，彩电、冰箱、洗
衣机等大件耐用电器由于经历了十多年激烈竞争，市场呈现出供大于求、商品积压的局面。
中国冰箱之一“海尔”在做大了以后，走上了众所周知的多元化经营之路，于1996年开始把触确伸向
了本已竞争十分激烈的洗衣机领域。
1996年10月，海尔集团推出迷你型小小神童“即时洗”。
该洗衣机一面市，就出现了少有的热销现象。
　　“小小神重”的问世，源自一位上海女顾客给海尔的一封信。
她抱怨说，现有市场上的众多品牌洗衣机几乎千篇一律都是4千克至6千克的大容量洗衣机，而一般城
市家庭大都是三口之冢，平时洗小件衣物，用大容量洗衣机洗，耗水、耗电、费时、不划算；而用手
洗吧，时间和精力顾不上，她希望海尔这样实力和技术都雄厚的企业能开发一种适合现代人洗衣频率
高，易搬动，不占地方和省水、省电、节约时间的小型洗衣枫。
　　这是一个市场信号！
海尔人敏锐地抓住这一条信息，并对市场进行了大量的调查研究，发现城市家庭普遍存在着对洗衣机
不满意，有对小型洗衣机的需求。
在对洗衣机市场进行总体细分的基础上，他们明确了这是洗衣机市场一个空白点，是一个很有发展潜
力的潜在市场。
为此，他们确定了这种洗衣机的定位是小容量、即时洗、方便搬运、功能先进，并投入千万元开发费
用，开始了迷你型洗衣机的研制开发。
4个月以后，海尔第一台开创洗衣机新风尚的迷你型“即时洗”洗衣机问世了。
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