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内容概要

　　《新世纪物流管理专业系列教材：物流市场营销》分为十章，主要介绍了以下几部分内容：市场
营销的基本原理，主要有市场营销的核心概念，市场营销的观念及其发展；市场营销的战略规划，用
战略规划指导物流企业的行为，将物流企业的市场营销活动纳入战略管理轨道；营销环境与市场分析
，分析影响和制约企业营销活动的各种环境因素，分析各类购买者的行为，进而提出企业进行市场细
分和选择目标市场的理论和方法，并就市场调查和市场需求预测作了介绍；营销活动与营销策略研究
，是《新世纪物流管理专业系列教材：物流市场营销》的重点部分，主要讨论了产品策略、价格策略
、渠道策略和促销策略，并对人员推销、广告宣传、公共关系和物流营业推广分别进行了介绍；市场
营销计划、组织与控制，主要阐述了企业为保证营销活动的成功而应在计划、组织和控制等方面采取
的措施与方法；营销创新，主要介绍了物流客户关系管理、绿色营销、整合营销和关系营销等内容。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<物流市场营销>>
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（案例分析）科龙的整合营销传播复习思考题参考文献《物流市场营销》教学课件索取单
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章节摘录

　　1.直接的再购买 　　它是指采购部门按照惯例再次订购产品的购买行为。
其特点是，购买大多在以往令其满意的供应商处进行。
这就促使这些供应商要努力维护它们产品和服务的质量，以确保获得更长期的合作关系。
而新的供应商则积极向购买方提供新的产品或利用原有供应商的不足之处想方设法打开缺口。
新供应商往往设法先获得少量的订货，而后逐步扩大其订货的份额。
如此一来，供应商的营销人员就必须明确自己产品或企业在组织市场上的身份，明确自己是属于已存
在合作关系的供货者还是新的供货者，不同的身份就要采取不同的营销策略。
已经是供货者的企业就应该在怎样维护、发展双方的关系上下功夫，而作为新的供货商则要在争取订
单上下一番功夫了。
 　　2.修正的购买 　　它是指购买者想要修正所购物品的某些方面，如所购物品的价格、规格等，或
修正所购物品本身。
这种购买形式对原有的供应商是一种考验且产生压力，而对新的供应商来说这却是打开局面的极好机
会。
对原有的供应商而言，能否适应和怎样适应这些新的要求可能是很关键的，适应不好，会断绝供货关
系。
当然，这也有一个是否有必要去适应的问题。
而对新的想要进入的企业而言，营销策略很直接，一切都围绕着一个目标——获得订单。
 　　3.新的采购 　　它是指首次购买物品的购买形式。
其特点是，随购买物品成本的增加，风险亦随之增加，参与制定购买决策的人员也增多，同样所需要
的信息也越多。
这种购买形式对营销人员来说是“营销人员的最佳机会和最大的挑战”。
对购买者，这也同样是其面临的新课题，特别是大宗项目（如水电站的建设、大型成套设备）。
通常的做法是组成一个由最好的营销人员和有关人员所构成的集体来进行决策。
这种购买的过程一般经历这样几个阶段：知晓、兴趣、调查和评价、试用和采用。
在不同的阶段，营销人员应采用不同的营销策略。
 　　（三）影响产业市场购买者购买决策的主要因素 　　和消费者市场上消费者决定购买某种商品
时会受到诸多因素的影响一样，在产业市场上进行采购的人员也同样会受到诸多因素的影响。
当然所受的影响与前者有许多的不同。
一般认为，在产业市场上，采购人员既要考虑经济的因素（如质量、成本和可靠性等），也要受个人
因素的影响（如偏好、对风险的态度等）。
西方学者将影响产业市场上采购者的因素划分为四类：环境因素、组织因素、人际关系因素和个人因
素。
　　⋯⋯
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