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内容概要

　　本书共分7个章节，主要对企业营销风险管理知识作了介绍，具体内容包括企业营销风险管理概
述、企业营销风险识别、企业营销风险衡量、企业营销风险评价与预警、企业控制型营销风险应对技
术等。
该书可供各大专院校作为教材使用，也可供从事相关工作的人员作为参考用书使用。
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章节摘录

　　（二）比率分析法　　比率分析法是在两个金额之间计量其相对比率关系的一种分析方法。
这些金额（或数据）可以选自一张会计报表，亦可以选自多张会计报表。
比率分析可以在报表中两个不同小项目的金额之间进行，可以在一个小项目的金额对一个大类项目的
总额之间进行，也可以在两个大类项目的总额之间进行，还可以在两个相对数之间进行。
比率分析法可以分析财务报表所列项目之间的相互关系，运用得比较广泛。
一般而言，财务报告分析中为人们普遍关注的财务比率指标主要有三类：偿债能力比率指标、营运能
力比率指标、赢利能力比率指标。
偿债能力比率指标主要有流动比率、速动比率、现金比率、资产负债率、产权比率等。
营运能力比率指标主要有应收账款周转率、存货周转率、流动资产周转率、固定资产周转率、总资产
周转率、营业周期等。
赢利能力比率指标主要有销售毛利率、销售净利率、资产净利率、净资产收益率等。
　　（三）杜邦分析法　　在企业财务分析中，仅仅观察财务报表无法洞察企业财务状况的全貌，仅
观察单一的财务比率也难以了解企业财务状况的全面情况。
为此，需要把各种财务比率综合起来分析，杜邦分析法就是一种综合分析法。
作为一种很实用的财务分析方法，它利用若干相互关联的指标，对营运能力、偿债能力、赢利能力等
进行综合性的分析和评价。
由于这种分析法在美国杜邦公司首先使用，故称杜邦分析法。
这种方法从评价企业绩效最具综合性和代表性的指标——权益净利率出发，层层分解至企业最基本的
生产要素的使用，成本与费用的构成和企业风险，从而满足经营者通过财务分析进行绩效评价的需要
，在经营目标发生异动时能及时查明原因并加以修正。
杜邦分析法为改善企业内部经营管理提供了有益的分析框架。
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