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    随着中国市场经济的深人发展，市场营销理论在国内得到迅
速传播，有关营销方面的书刊如雨后春笋般相继问世，营销管理深

人人心，营销理论与法则、营销活动技巧、营销策划案例日益受到

企业经营者的青睐和重视。

    在已出版的大量营销书籍中，有的侧重于营销理论的普及性

介绍，有的侧重于营销方法的研究，有的侧重于营销案例的分析，

它们更多的是注重营销基础理论的完整、篇幅的宏大，而很少从省

时、实用、好读的角度，来满足开展实际营销活动与企业管理人员

的需要。针对这一情况，我们另辟蹊径，从营销活动技法与经营科
学艺术的角度，组织编写了《现代企业营销活动实用技法丛书》。

    《现代企业营销活动实用技法丛书》不是一般营销理论的概

括，也不是一般营销实践行为的总结，而是营销理论界、营销活动

中经营者公认的成功的营销方法、经典案例和行之有效的准则。

该丛书吸引和继承了国内外市场营销学的基本理论和最新研究成

果，研究和采用了许多跨国公司的成功经验，结合当今市场营销的

发展趋势，紧贴我国企业的实际情况，精心选择和构思每一个营销

技法，尽可能地把握住每一个营销环节的基本理论和内核，以条目

的形式，深人浅出地释义，阐述道理，以便读者准确、精炼地了解和

掌握。

    该丛书虽没有理论上的宏篇大论，但市场营销活动的原理与

技法都渗透在每一个条目之中。该丛书由六本组成，涉及到市场

营销的源头、过程、归宿各个方面。该丛书以条目的形式进行阐
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述，最大的特点就是简炼、易懂、好读。各个条目既独立、又相互联

系，形成一个完整的、纵向的营销活动操作序列，适合不同层次的

有志于从事或改善现代企业营销工作的人士，在业余时间阅读或

浏览。

    《现代企业营销活动实用技法丛书》的第一本是《市场调研手
册》。本书是一本实用性的读物，用250多个条目全面阐述了市场

调研的特性及构成、市场调研计划的编制、企业调研组织的组建、

开展市场调研的常用工具、调研资料的整理与运用、市场调研报告

的撰写以及调研的具体内容— 顾客(客户)调研、新产品开发调

研、产品销售状况调研、以及广告促销调研等。书中罗列了大量欧
美市场的先进、成熟的有关消费者情况的营销资料，为我国消费者

市场的阶梯型发展提供了可资借鉴的依据。《市场调研手册》不同

与以往的市场调查类书刊，它是从“企业需求”的角度系统阐述了

开展调研的程序与内容，具有勿虽的实用性和操作性。

    《现代企业营销活动实用技法丛书》的第二本是((新产品开发

手册》。本书用280多个条目系统阐述了新产品开发的程序与成
败的原因、产品开发计划与组织、新产品构思来源及产生技术、构

思的科学筛选、新产品的造型设计、新产品的功能设计、新产品的

质量控制、新产品的品牌设计、新产品的试制与商业分析、新产品

的时效与商业化以及新产品的上市促销等内容。书中借鉴、引用

了大量国外最新研究成果，阅读起来如同清风扑面，会使人产生耳

目一新的感觉。

    《现代企业营销活动实用技法丛书》的第三本是《品牌设计与

发展手册》。本书用270多个条目详细阐述了品牌的性质与设计
法则、品牌名称的种类与设计程序、品牌标志物、标志字设计、品牌

标志色设计、品牌的标志性包装设计、复杂消费者行为中的品牌认

知、品牌联想与品牌忠诚、品牌的营销战略决策，品牌的分层竞争
策略、品牌的推广策划、品牌推广的定位与创意、品牌延伸发战略
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以及品牌保护策略等具体内容。本书分析了国内外数百个著名品

牌的发展历程，在归纳总结的基础上提出了我国品牌的发展之路。

    《现代企业营销活动实用技法丛书》的第四本是《产品促销手

册》。本书用450多个条目详细阐述了产品促销组合、促销人员的

职责与能力、促销队伍的组建与管理、各种销售促进方式的特点比

较、人员促销的常规模式、促销洽谈的策略与技巧、促销中的产品

价格策略、广告促销的设计与制作以及促销业绩的考核与激励等

具体内容。本书吸收了国外大量最新研究成果，例如，促销人员价

格让步的9种模式在国内同类书中还没有出现，具有较高的参考

和借鉴意义。

    《现代企业营销活动实用技法丛书》的第五本是《公关策划技

法手册》。本书用了320多个条目详细阐述了公关策划的性质与
内容、开展公关调研的操作程序、公关策划计划的编制、公关策划

的技术方法、各种形式的专题公关活动、危机公关与管理、公关策

划活动中的礼仪、公关策划的组织设立与人员安排、公关策划的效

果评估、国际公关策划、企业形象的发展与构成、企业形象的策划

工具、企业形象策划的程序与要领等。内容系统、全面，各条目独

立成段，阅读起来方便轻松。本书涵盖了国内外目前常用的公关
策划与企业形象塑造的成熟模式与理论，具有典型代表意义。

    《现代企业营销活动实用技法丛书》的第六本是《职员培训与
管理手册》。大量实践证明，任何营销活动都离不开营销人员的心

智与汗水。对营销人员进行有效的培训与管理应该是企业成功开

拓市场的前提与出发点，它直接关系到企业营销活动的成效。出

于这一原因，我们将《职员培训与管理手册》也纳人《现代企业营销

活动实用技法丛书》中;又由于《职员培训与管理手册》与具体的营

销活动有一定的距离，所以我们将该书放在《现代企业营销活动实

用技法丛书》的最后一本。本书以280多个条目系统阐述了公司

职员管理的内容与发展历程、职员规划与供求预测、公司职位的分
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类与分析、职员招聘的途径与方法、公司职员的使用与流动、职员

培训的内容与方法、职员激励的模式与方法、工作绩效考核、工资

制度的建立与管理、劳动关系的处理规划与技巧等内容。本书引
用了世界500强企业中先进的职员管理模式与理论。有利于启迪

我国企业营销管理者产生出创造性的智慧火花。本书理论成熟，

条理性强，基本上涵盖了现代企业职员管理的各个方面，为我国企

业管理者提供了按图索骥的便利。

    在《现代企业营销活动实用技法丛书》的编写过程中，我们参

考了国内外的许多文献，借鉴了其中的许多观点与理论，他们的智

慧与心得对《现代企业营销活动实用技法丛书》的最终成书发挥了
莫大的启迪作用，在此表示衷心的感谢!

  作 者

2002年10月
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