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前言

《网络营销》一书从2001年6月由高等教育出版社正式出版，到2004年6月第二版发行，承蒙国内各高
等院校相关专业师生和广大读者的厚爱与欢迎，已经重印了十多次。
期间经过教育部高教司组织的专家评审，两版教材相继被评选为教育部普通高等教育“十五”和“十
一五”国家级规划教材。
转瞬之间已经过去了4年多时间，与前几年相比，网络营销领域已呈现出许多变化，进入了一个新的
发展阶段。
鉴于此，我们决定对本书进行修订，以适应当今电子商务和网络营销领域的快速发展以及社会对网络
营销人才培养的需要。
中国互联网络信息中心于2008年7月24日发布的第22次《中国互联网络发展状况统计报告》，向国人披
露了许多令人鼓舞的信息：中国的网民数量位居世界第一，截至2008年6月底，中国网民数量达到2
．53亿。
网上购物已经跻身十大网络应用，前十位的网络应用是：网络音乐、网络新闻、即时通信、网络视频
、搜索引擎、电子邮件、网络游戏、博客／个人空间、论坛／BBS访问和网络购物。
网上购物的人数飞速增长，网络购物使用率为25％，用户人数达到6329万人，半年内增加了1688万人
。
上海是网络购物最为普及的城市，使用率达到45．2％，网购人数为375万人，其次是北京，为38．9％
。
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内容概要

　　本书的第一版是在教育部高教司直接指导和支持下推出的面向21世纪高等院校电子商务专业系列
教材之一。
经过教育部组织的专家评审，本书的第二版和第三版相继被推荐评为教育部普通高等教育“十五”和
“十一五”国家级规划教材。

　　全书共14章，第1章简明地介绍了现代营销学的原理，随后的各章节全面系统地叙述了网络营销的
基础与环境、网络市场与网络消费者、网络营销战略计划、网络市场的调研、网络营销的产品与价格
策略、网络营销渠道、网络营销促销、网络营销广告、网络营销服务、网络营销综合应用等内容，最
后一章给出了一些完整的网络营销的成功案例。
本书体系完整、结构严谨，强调理论与实践的结合，案例具有代表性，便于读者学习掌握网络营销的
基本理论和实际运作的方法和手段。

　　本书除可以作为高等院校电子商务专业教材外，也可以作为经济与管理学科各相关专业新开设的
网络化、信息化课程的教材；同时也可以作为广大从事电子商务和网络营销实务的工作者的参考书。
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章节摘录

版权页：   插图：   1.产品整体及类别 营销学中的产品有别于生产过程和一般意义上的产品，它包括三
层含义：一是核心产品，指产品或服务满足消费需要的本质或核心内容；二是形态产品，指产品的质
量、款式、包装等反映产品内外部状态的具体的或有形的内容；三是附加产品，指消费者从购买前到
使用后的整个过程中，由营销主体提供的与产品有关的各种服务。
以上3个层次的产品含义结合起来，是企业向消费者提供的完整的营销产品。
 产品以自然属性和使用功能分类是商品学的分析方法。
在营销学中，产品的分类基于消费和使用状况。
从消费要求和购买习惯划分，产品有便利品（日用品）、选购品和特殊品3类；从消费使用期限考察
，产品分为耐用品、非耐用品和服务项目3类。
在产业用品市场，产品也可分为三类：一是原料、材料等一次性投入生产消费中的产品；二是设备、
厂房、办公设备等作为固定资产，在生产和业务活动中逐渐消耗其价值的产品；三是普通办公用品和
向厂商组织提供的服务，文具、纸张、电讯、网络信息服务以及物流等专门的服务均归人这类产品。
 2.产品设计与质量 产品设计是生产企业或服务项目提供商运用产品手段的首要工作环节。
产品设计是一个多环节构成的过程：产品构思、备选设计方案、设计方案筛选、主案定型、样品试制
。
良好的产品设计源于消费需求，超前于消费需求。
在产品日新月异、产品替代竞争不断加剧的背景下，有生命力的产品设计需要理念、思维方式和设计
手段的创新。
由于营销产品是一个多层次的整体，因此，产品设计包括核心产品即功能、用途的设定和设计，包括
外观形态和包装物的设计选择，也包括提供的营销服务的内容、形式和规程的安排。
产品设计不仅是技术和艺术问题，同时也是经济问题，要求从多学科、多视角构思和设计产品，需要
运用价值工程的理论与方法指导产品设计工作。
 产品质量与产品设计是相互关联的两个方面。
良好的设计有助于产品质量的稳定和提高，设计创新和新产品设计，又对产品质量的稳定和提高提出
新的要求。
高质量的产品既是获得营销绩效的重要基础，也是提高企业竞争力的重要手段。
 基于消费需求和竞争力构成两方面的考虑，产品质量并非越高越好。
在其他经济技术条件既定的情况下，企业应当追求产品的高质量；在质量与企业投入资源成本直接相
关的条件下，企业应当追求相对质量即质量价格比。
比如，用户需要一些建筑材料作为临时建筑的建设用料，优质价高的产品不会被用户接受。
在技术进步和产品替代节奏加快的环境中，产品质量的部分指标如使用寿命也不一定刻意追求，如日
本生产的电器用品的有效使用期限，厂商一般定为8年。
 在营销活动中，产品质量被用户认可需要一个过程，短则几年，长达十多年，因此，通过国家、行业
质量认定机构的专业性评估，是企业产品在质量上获得社会承认的重要捷径，如“ISOX X×X”以及
其他质量标准。
部分国际公认的专业性质量评估机构的证书，既是产品进入国际市场的许可证，又有助于提升产品在
国内市场的品牌竞争力，因而是营销组合中实施产品策略的组成内容之一。
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