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前言

　　市场营销学自20世纪初在美国从经济学中分离出来，已有100年的历史。
在这100年间，市场营销学经历了形成、发展、变革和繁荣的过程，在西方已经成为一门成熟而重要的
管理学科。
　　市场营销管理是与市场经济和市场竞争密切相关的理论和方法，是市场经济和市场竞争的发展推
动了营销管理理论的发展和成熟。
在改革开放之前，我国实行的是计划经济，因此不可能有市场营销理念生存的条件。
改革开放以后，我国由计划经济逐步向计划和市场结合的经济转变，随之国外的市场营销理论开始引
入我国，用于指导我国的企业管理实践。
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内容概要

本书对世界经济全球化、一体化、数字化环境下的市场营销理论和方法作了系统介绍，包括市场营销
基础、市场营销战略、市场营销策略、市场营销拓展等内容。
本书特色如下：    ◎借鉴与本土化相结合本书在内容结构设计上既借鉴美国经典营销管理教材的成功
模式，又根据我国企业市场营销的现状和实际需要，并考虑到我国读者的学习和思维习惯，力求突出
教材的本土化内容和特色。
    ◎基础性与创新性相结合本书努力做到体系严密，知识点覆盖全面，以满足基础课教学的需要，同
时尽量反映现代营销管理理论和方法的最新进展，如服务营销、关系营销、网络营销、体验营销、虚
拟社区营销、善因营销等。
本书的“市场营销拓展”篇是开放的，教师可以与时俱进地加入新的内容。
    ◎理论与实践相结合本书强调营销理论和方法的实用性，每章都设有“开篇案例”和“案例应用”
栏目，让读者从真实的营销事件中发现问题，并结合由案例创设的问题情境理解和应用所学知识。
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章节摘录

　　1．依据需求界定产品市场范围　　产品市场范围是以市场的需求而不是产品特性来界定的。
因此，进行市场细分时，首先必须根据消费者需求确定企业产品可能的适用范围，进而确定需要深入
研究的消费对象——哪些人或企业可能是企业产品的潜在购买者。
实际上，市场细分常常是在已经从一个整体市场划分出来的局部市场上进行的。
这个阶段，一般需要探索性调研的支持。
　　2．列举潜在顾客的基本需求　　在前述工作基础上，企业可通过“头脑风暴法”或“焦点小组
座谈法”等定性研究方法，尽可能全面地列举出顾客的基本需求，并做大致排列分析。
　　3．进行正式市场调研在前两阶段工作基础上，管理者可设计一份正式的调查问卷，收集可用于
市场细分分析的详细资料，如消费者的动机、态度、行为、需求动态和背景资料等。
　　4．初步细分市场　　研究人员对调查来的资料，使用“因子分析法”进行分析，以剔除相关性
很大的变量；然后，使用“聚类分析法”划分出一些差异最大的细分市场，并为各细分市场定名。
因子分析和聚类分析都是高级统计分析方法，如果操作有困难，可委托专业研究机构进行分析。
　　5．评价和检查初步细分市场　　这个阶段的工作主要是检查初步细分后的市场是否存在较明显
的差异；对每一个细分市场的顾客需求及其行为，做更深入的考察，看看各细分市场的特点掌握了哪
些，还要了解哪些，各细分市场是否有必要再做细分，或重新细分。
评价、检查并调整完毕，就是最后的市场细分结果。
　　6．测量各细分市场的大小　　各细分市场的类型已基本确定下来后，企业还应考察各细分市场
的规模、竞争状况和发展变化趋势等，为企业选择目标市场提供决策依据。
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