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内容概要

宋锐、曾凡跃主编的《现代市场营销策略(第2版)》结合现代市场营销工作岗位的能力要求，介绍了市
场营销的概念、现代市场营销意识、市场营销环境、消费者需求、市场细分程序、营销组合策略、市
场调查与预测、产品市场寿命周期、品牌策略、定价策略、分销渠道选择与管理、现代促销策略等内
容。
章节安排紧凑，内容生动活泼，可操作性强。
每一章均安排有实训内容，分为课堂训练和实战演习，有助于快速培养和提高学生的市场营销工作能
力。

《现代市场营销策略(第2版)》是教育部职业教育与成人教育司推荐教材，可作为中等职业学校现代市
场营销专业的教学用书，也可作为企业一线市场营销人员的实战性培训手册。

本书还配有电子教学参考资料包，包括教学指南、电子教案、习题答案及电子模拟试题（自动生成答
案），详见前言。
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章节摘录

　　2.3.2供应商　　供应商是影响企业市场营销活动微观环境的重要因素之一。
供应商是指向企业及其竞争者提供生产产品和服务所需资源的企业或个人。
供应商所提供的资源主要包括原材料、设备、能源、服务、资金等。
如果没有这些资源作为保障，企业就根本无法正常运转，也就无所谓提供给市场所需要的商品。
因此，社会生产活动的需要，形成了企业与供应商之间的紧密联系。
　　企业在寻找和选择供应商时，应特别注意以下两点。
第一，企业必须充分考虑供应商的资信状况。
要选择那些能够提供品质优良、价格合理的资源，交货及时，有良好信用，在质量和效率方面都信得
过的供应商。
第二，企业必须使自己的供应商多样化。
企业过分依赖一家或少数几家供货人，受到供应变化影响和打击的可能性比较大。
所以，企业就要尽可能多地联系供货人，向多个供应商采购，尽量注意避免过于依靠单一的供应商。
　　2.3.3营销中介人　　营销中介人是指协助企业促销、销售和配销其产品给最终购买者的企业或个
人，包括中间商、实体分配机构、营销服务机构和财务中间机构。
这些都是市场营销不可缺少的环节，大多数企业的市场营销活动，都必须通过它们的协助才能顺利进
行。
例如，生产集中与消费分散的矛盾，就必须通过中间商的分销来解决；资金周转不灵，就必须求助于
银行或信托投资机构等，正因为有了营销中介人所提供的服务，才使得企业的产品能够顺利地到达目
标顾客手中。
随着市场经济的发展，社会分工愈来愈细，这些中介机构的影响和作用也愈来愈大。
因此，企业在市场营销过程中，必须重视中介组织对企业市场营销活动的影响，并要处理好同它们的
合作关系。
　　2.3.4顾客　　这里所说的顾客，指的是企业决定为之服务的目标市场。
一个企业往往将自己的产品销往几种类型的主体市场。
企业必须深刻地了解其所服务的目标市场的特点、需求与购买行为，并设法满足市场的需要，以不同
的服务方式提供不同的产品。
顾客需求是企业生存的源泉。
顾客是企业市场营销活动的起点，也是市场营销活动的对象和终点，这是企业最重要的一个环境因素
。
企业必须紧紧围绕着消费者的需求这个中心内容来开展各种市场营销工作，了解顾客为什么会选择或
可能选择企业的产品和服务，及其购买规律、购买方式和购买用途，顾客的潜在需求，以及对企业产
品的意见和建议等，使企业能针对顾客的需要不断地研制新产品，满足顾客新的需求。
　　⋯⋯
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