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前言

　　21世纪，世界已是知识化社会和经济全球一体化时代。
当今，社会正处在一个全方位竞争的新形势，企业间的竞争已不再是停留在单一层面的传统意义上的
竞争，谁能在强者如林的竞争浪潮中脱颖而出，创造“顾客价值”，使广大顾客得到最大的满意度，
谁就能得到顾客的赞赏，谁就有立足之地。
随着现代科学技术的发展，市场营销理论进入了分化和扩展时期，出现了大量的营销新概念和营销新
方法；随着营销领域的深化和拓展，市场营销趋向多元化发展。
基于这样的认识，市场营销学已成为当今社会最热门、最有价值的学科。
目前，各大专院校都将市场营销学列为经济管理专业的核心课程，设为其他专业的必选课程。
市场营销学知识现已成为经济管理部门和企业培训经济管理人员必备的专业知识。
　　为适应高等院校经济管理类专业的教学和社会上的广泛需要，我们组织了高校长期从事“市场营
销学”教学的部分教师编写了这本《市场营销学》教材。
　　全书共十六章，参加编写的有：周立华（第一章）、张晓（第二章）、刘春明（第三、第十、第
十二章）、王丹（第四章）、常颖（第五章）、肖琦（第六章）、苏航（第七、第九章）、吴玉萍（
第八章）、宋殿辉（第十一、第十三章）、李莹（第十四章）、李东旭（第十五章）、杜春晶（第十
六章）。
本书由长春工业大学周立华教授主编，苏航、刘春明、宋殿辉副主编，吉林大学博士生导师许正良教
授主审。
本书在吸收了西方市场营销理论的基础上，以我国海尔集团为例，总结我国从事市场营销活动的经验
，力图从我国实际出发，研究我国企业市场营销的理论、规律、方法和技巧。
　　本书在撰写过程中，参阅了大量国内外有关市场营销的教材和著作，并借用了部分资料，在此特
作说明。
在本书撰写过程中得到了长春工业大学领导的大力支持和关怀，在此一并致以诚挚的谢意。
由于编者水平有限，书中难免存在不妥之处，敬请广大读者和市场营销学界同行批评指正，以便做出
进一步修改、补充和完善。
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内容概要

本书是工商管理类核心课程教材。
本书运用理论与实践相结合的方法，全面系统地阐释了市场营销的基本理论、战略、策略和方法。
书中每章均列举有相应的海尔企业营销引导和总结案例。
本书既吸取当今世界营销学前沿最新成果，又紧密结合中国企业发展实际，既体现了教材的科学性和
系统性，又突出了营销学的时代性和较强的实用性。
    本书可作为高等院校本科生教材，也可作为经济管理人员自学用书。
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章节摘录

　　（二）媒介公众　　媒介公众是指报社、杂志社、广播电视台等大众传播媒介，这些组织对企业
的声誉具有举足轻重的作用，他们的一条消息或一则报道可能使企业产品营销声名大振，也可能使企
业产品营销一败涂地。
因此，现代企业都十分重视媒介的作用。
　　例如，2008年8月，石家庄三鹿奶粉事件被媒体曝光后，在消费者中引起轩然大波。
尤其是此后国内著名品牌伊利、蒙牛、光明等很多厂家也卷入其中，媒体对此进行了大范围的报道，
使得很多厂家奶制品销量大跌，甚至无人问津，使全国很多消费者出现了“恐奶症”。
　　（三）政府公众　　政府公众是指有关的政府部门。
营销管理者在制订营销计划时必须充分考虑政府的发展政策，企业还必须向律师咨询有关产品安全卫
生、广告真实性、商人权力等方面可能出现的问题，以便同有关政府部门搞好关系。
　　（四）群众团体　　群众团体是指消费者组织、环境保护组织及其他群众团体。
如玩具公司可能遇到关心子女安全的家长对产品安全的质询。
1985年1月12日，国务院批准成立“中国消费者协会”。
目前，全国各地“消费者协会”发挥越来越大的作用，消费者的自我保护意识逐渐增强。
很多企业对“消费者协会”这个群众团体的作用愈来愈重视。
　　（五）当地公众　　当地公众是指企业所在地附近的居民和社区组织。
企业在营销活动中，要避免与周围公众的利益发生冲突，应指派专人负责处理这方面的问题，同时还
应注意对公益事业做出贡献。
　　（六）一般公众　　一般公众即普通消费者。
一个企业需要了解一般公众对它的产品和活动的态度。
企业的“公众形象”，即在一般公众心目中的形象，对企业的经营和发展是很重要的，要争取在一般
公众心目中树立良好的企业形象。
很多企业不惜花重金做广告、开展公益赞助活动，一个重要的原因就是为了在消费者心目中树立良好
的企业形象，从而间接促进产品的销售。
　　（七）内部公众　　内部公众是指企业内部股东、董事会的董事、经理、技术工人、普通工人等
。
内部公众的态度会影响外部社会上的公众。
在现代社会，企业越来越意识到内部公众的重要性，很多企业领导人认为：一切竞争归根到底就是人
的竞争，如何调动职工的积极性、主动性、创造性，是企业领导人应首先关注的一个重要问题。
一些公司提出的“领导心中有职工，职工心中有企业”和“以人为本，以效益为天”等口号都是关心
职工、重视职工的很好例证。
　　上述七个方面的公众，都与企业的营销活动有直接和间接的关系。
现代企业是一个开放的系统，它在经营活动中必然与各方面发生关系，必须处理好与各方面公众的关
系。
因此，在西方许多公司都设有“公共关系”部门，专门处理与公众的关系，这也是商品经济高度发展
的一个产物。
当然，企业如果把公关工作仅仅交给公关部门负责是很不够的，所有员工，上至高层管理者，下至基
层业务员，包括看大门的门卫，都应为企业建立良好的公共关系尽职尽力。
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