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内容概要

　　《市场营销操作手册（第2版）》系统而详细地介绍了营销实务的各个方面，对营销的环境、产
品形象、危机处理、广告宣传，以及商务谈判等方面进行了全面的论述，用大量的案例来说明营销的
原则，具有相当的实用价值。
　　《市场营销操作手册（第2版）》的特点之一是材料丰富。
内容涵盖营销实务的各个方面，并突破了现有学科的界限，凡与营销实务相关的方面，均详尽收入，
重点阐述。
　　《市场营销操作手册（第2版）》的另一特点是便于操作。
从内容上说，本书撇开了一切理论探讨和学术纷争，凡不属实务类问题，一律舍弃；从形式上看，本
书的体例设篇不设章，按问题来分类，使营销人员在实务操作中无论遇到什么问题，都能方便地从本
书中找到有益的资讯和解决方案。
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资产负债表的格式449.资产负债表的编制方法450.短期偿债能力分析的目的  451.营运资金452.流动比
率453.速动比率454.现金比率455.应收账款周转率456.存货周转率457.其他变现能力指标458.长期偿债能
力分析的目的  459.负债比率460.负债与股东权益比率461.负债与有形净资产比率462.结构比率463.利息
保障倍数464.损益表的作用465.损益表的格式466.损益表的编制方法467.利润分配表468.盈利能力分析的
目的  469.资本金利润率470.销售利润率471.资产报酬率472.股东权益报酬率473.毛利率474.成本费用利润
率475.普通股每股收益额476.价格与收益比率477.股利分派率478.举债经营479.财务报表分析的局限性 
480.有关决策成本概念481.短期经营决策的差别分析法  482.短期经营决策的量本利分析法-483.短期经营
决策的边际利润分析法484.企业短期经营的购买决策485.企业短期经营的产销决策486.短期经营中的存
货决策487.现金流量表488.现金流量表的编制程序十二、双刃利剑商务法律篇489.企业法律意识490.消
费者权益法律意识491.企业法律权利492.企业权利的主要种类493.企业法律义务494.合同法与企业营销
活动495.合同的审查496.产品质量法与营销活动497.生产者的产品质量义务498.销售者的产品质量义
务499.企业有关产品质量的法律责任500.反不正当竞争法与营销活动501.消费者权益保护法与营销活
动502.商标法与营销活动503.广告法与营销活动504.联合国国际货物销售合同公约简介505.经济纠纷诉
讼法律制度506.涉外经济仲裁十三、指挥若定营销管理篇507.营销计划的作用508.营销计划及其指
标509.产品销售计划的编制510.营销计划目标管理511.营销目标的拟定及连锁512.营销组织机构的含
义513.营销部门地位的演化514.营销部门的组织模式515.市场营销部门与其他部门的矛盾516.营销控
制517.年度营销计划控制  518.营销控制方法519.营销诊断520.市场信息管理诊断521.市场调查诊断522.市
场预测诊断523.市场战略诊断524.企业销售组织诊断525.营销计划诊断526.产品管理及产品组合诊断527.
市场促销诊断528.营销渠道诊断529.定价诊断530.营销人员的功能  531.营销人员的职责  532.成功营销人
员应具备的十点要求  533.营销人员知识结构要求  534.营销人员的能力要求  535.营销人员的人格要求 
536.选拔营销人员的心理测验方法  537.营销人员的培训程序  538.如何训练营销人员
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章节摘录

　　（2）仪器测量法　　这是利用各种现代仪器来测量消费者对广告反应的方法。
常用的仪器有摄影机或摄像机，即利用特殊的摄影机或摄像机追踪被试者的眼睛对广告的注意程度和
时间。
据此，可以了解到被试者对广告各要素的吸引程度，商标的易读性，直写或横写文字的优劣，广告招
贴引人注目的程度，霓虹灯广告引人注目的程度，广告与其背景是否具有明显的差异及广告能否从背
景中“突现”出来等等。
　　另一种常用的仪器是皮肤电测试仪（俗称测谎器）。
人们在观看广告时，由于心理上所受到的影响而引起生理上的反应，即皮肤电电阻的变化。
通过测量这些变化，可以推知心理上所受到的影响及其程度。
需要指出的是，虽然这种方法可以客观地揭示出反应的力度，但不能揭示出反应的方向，所以应与其
他方法组合使用。
　　（3）分割法　　即对同一种广告的商品，制作两份广告文案，在同一报纸或杂志、同一日期、
同一版位、同一面积，各印总发行份数的一半，广告上附有文字，说明欢迎回信，给予礼品。
然后，依据两种文案的回信多少，判定两种文案的效果。
　　（4）记忆调查法　　在广告刊登或播放以后，询问被调查者是否记得某时某媒体所做的广告内
容。
或将报刊登过的广告剪下来，询问被调查者有没有看过这一广告。
　　（5）媒介调查　　一个好的广告，还必须登载在适当的媒介上，才能产生好的效果。
例如，妇女化妆品广告应刊载在妇女杂志上，而不是男性常看的体育杂志上。
因此，在刊登广告前，须对报刊的发行量、读者层、出版时间、发行地区，电视广播的时间分布、收
看收听对象、收视率收听率、节目内容等等，作仔细深入的调查了解，据此做出适当的调配，以使广
告达到预期的效果。
　　（6）销售量调查　　判定一个广告效果的好坏，最终的标准是商品销售量在广告前后的变化。
促进销售是广告的根本目的，因此，广告之后，如果销售量明显增加，可判定广告效果好，反之，如
果销售不见增加，甚至下降，则广告效果差。
　　但是，实际的情形比这复杂得多。
因为实际影响销售的因素很多，各种关系很复杂，致使企业常常无法区别是广告抑或是别的因素造成
旺销或滞销。
为了排除这些因素的影响，准确判断广告的实际效果，调查人员时常采用销售实验的方法的思路是：
选取两个地区或两个销售点，进行对照实验，实验销售点配合广告，对照销售点不配合广告。
一段时间后，对比两个销售点销售量的变化情况，如果实验点销量大增或比对照点增长量大，则可判
定广告有积极效果。
　　⋯⋯
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编辑推荐

《市场营销操作手册(第2版)》：自我国社会主义市场经济模式确立之时起，现代商战便呈现出一个全
新的格局，“以市场为导向，以营销为中心”的理念，已逐渐深植于企业界有识之士的头脑之中。
仅仅生产出产品是不够的，仅仅生产出质量过硬的产品也还是不够的。
只有把产品卖出去，并在市场上、在消费者的心目中占据一定的地位，才算是完成了任务，才算是实
现了目标，才能在异常激烈的市场竞争中为自身谋得一片生存、发展的空间。
由于现代科技的迅速发展，企业间的技术优势日趋缩小；由于国际大市场的逐渐形成，同类产品的竞
争对手呈几何级数增长；由于商品的极大丰富，消费者的选择性更强⋯⋯面对如此严峻的事实前提，
企业界形成一个共识——没有高智能化的、高技巧性的营销手段，迟早会被逐出“角斗场”，被无情
的市场法则淘汰。
于是，素以务实为本的企业家们萌生了理论兴趣，对营销类书籍呈现出空前的渴求。
因此，以市场营销为主干的经济类书籍近年来走俏一时，成为出版界重点关注的热点之一。
但不知是出自偏好还是来自一种习惯，或者是由于思维定势的作用，甚至是因为无意识中的自我炫耀
的心理情结，文化人在下笔时，总忘不了“理论、流派、体系、结构”，相形之下，对实务性内容反
倒多少显得有些淡漠。
因此，在众多的市场营销书籍中，都或多或少地显现出理论上的艰涩、教科书式的呆板。
于是，我们想冲出这个圈子，作一番新的尝试，编写一本更为贴近中国企业界实际需要的营销实务书
。
这便是写作本书的缘起，也是我们的初衷。
至于我们的目的是否能达到，尚有待于读者的明鉴了。
在编写本书时，我们确立了以下编写原则：1．撇开一切理论阐述、学术纷争，凡不属实务类的内容
，一律不收入本书。
2．突破学科限制，凡与营销实务相关的方方面面均详加阐述。
本书12篇内容，有些是市场营销学的传统重点论题，有些是市场营销学中论及较少的，有些则是没有
出现过的。
3．在体例上，我们设篇而不设章，从实务操作的角度分列问题。
各问题间不存在隶属关系。
这样做的目的，一是为了使本书更有针对性与实用性，二是便于读者在工作中遇到实际问题需要帮助
时，进行“查读”。
4．为使本书有更广泛的读者群，尽可能增加本书的可读性，文字力求轻松、活泼，并间或穿插一些
案例，以增加读者的阅读兴趣。
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