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前言

　　随着社会生产力的发展、社会分工的深化、市场竞争的加剧、物流分离外包速度的加快以及现代
信息技术的创新和经济全球化的推进，物流管理在整个经济与社会发展中的地位和作用与日俱增。
目前，世界上很多国家都已吹响向物流“黑暗大陆”进军的号角，把改善物流管理当做竞争制胜的战
略法宝。
物流在一些国家已经成为名副其实的“第三利润源”，美国、日本等发达国家的物流费用占GDP的比
例甚至已经下降到了10％以下。
　　物流管理在中国也正日益受到高度重视。
2006年全国人大通过的《“十一五，，规划纲要》，明确了现代物流的产业地位，2007年国务院《关
于加强发展服务业的若干意见》进一步指出，要“提升物流的专业化、社会化、现代化水平，大力发
展第三方物流”。
与发达国家相比，目前中国的物流管理水平总体上还相当滞后，物流费用占GDP的比例高达18％以上
，仍是一座需要加速融化的庞大“冰山”。
　　提升物流管理水平需要培养一大批高质量的物流管理专业人才。
目前，中国物流管理水平低下的原因复杂多样，但人才不足、质量不高无疑是其中的关键原因。
要培养一大批高质量的物流管理专业人才，不仅需要有一批高质量的师资队伍，也需要有一批高质量
的教材。
由于中国高校中开设物流管理专业主要是21世纪后的事，历史较短，因此，高质量人才的培养更需要
有一批高质量的教材来支撑。
　　值得关注的是，目前中国高校物流管理专业的教材建设不尽如人意，教材编写中出现“低、乱、
重、虚”现象。
“低”是指教材质量低。
尽管一些质量较高的教材得以出版，但仍有不少是质量低劣的，这主要是因为编写者对教材编写缺乏
深度思考和系统谋划。
“乱”是指教材编写混乱。
如一些教材名称相异，而内容相同；一些教材名称与内容不相匹配；一些教材体系结构缺乏内在逻辑
性。
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内容概要

　　《现代物流市场营销》是《现代物流管理系列教材》之《现代物流市场营销》。
主要是按照物流功能要素来规划和设计，将各作业环节管理单独成章、集中介绍。
内容包括物流市场分析、物流市场营销信息管理、物流市场细分与目标市场、物流市场营销组合策略
、物流企业产品策略、物流企业定价策略、物流企业分销渠道策略等。
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章节摘录

　　上述功能要素中，运输及保管分别解决了供给者及需要者之间场所和时间的分离，分别是物流创
造“场所效用”及“时间效用”的主要功能要素。
物流营销人员的作用就是把隐藏在每一种服务内的核心利益揭示出来，将核心服务这个客户购买服务
所追求的根本利益，而不是物流服务特征本身，在企业的宣传促销中用语言准确地描绘出来，利用核
心服务，突出企业的物流服务特色和经营优势，增强企业的竞争能力；同时，努力提高核心服务质量
，利用和扩大核心物流服务给客户带来的根本利益，以增加企业物流服务对客户的吸引力。
　　2．形式层　　从狭义的概念来讲，服务是一种抽象的东西，但这实际上指的是核心服务这一部
分。
核心服务必须借助一些有形的东西才能提供给客户。
这些有形服务包括物流服务人员、物流服务质量、物流服务耗费的时间、物流服务设备、物流服务名
称等。
总之，在物流活动中所展现出来的、可以被客户感知的、看得见、摸得着的都属于物流产品中形式产
品的有效部分，它们是企业核心服务的外在表现形式。
客户在选择和评价物流企业时，常利用这些可感觉到的服务形式作为依据。
　　形式产品往往直接决定了物流核心产品的质量。
物流服务的形式产品与一般有形产品的形式产品不同，前者随着物流过程的终结其形式产品仍归物流
服务商所有，并不是像一般形式产品那样直接成为消费者所购买商品的不可分割的一部分。
　　3．延伸层　　物流产品的延伸层是指客户购买物流产品时所获得的附加服务和利益的总和。
它包括物流产品的说明书、物流产品承诺或保证书、保证、安装、维护、运送、信贷、技术培训、流
通加_丁等增值物流服务。
物流服务产品的附加产品形式可以直接成为物流企业市场营销和促销的手段，也是物流企业赢得市场
竞争的重要工具。
　　例如，美国联合包裹运送服务公司UPs，其主营业务是信函文件、包裹的物流快递业务，UPS发现
客户在需要核心服务的同时，还需要附加服务。
如客户需要UPS提供代理报关服务，以便减轻客户报关负担和缩短报关时问；需要对客户的特殊物品
提供包装服务，解决客户在物品包装上的困难及为客户节省包装材料费用等一系列附加物流服务。
通过有效满足客户对附加产品的需要，UPS取得了巨大的成功，在快递物流市场上占有领先地位。
这表明了现代市场竞争不仅在于生产和销售什么样的产品，而且也在于提供什么样的附加服务和利益
。
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