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前言

　　进入21世纪以来，经济的全球化趋势日益突出，全球市场逐步走向开放，分割的局部市场逐渐走
向统一，中国市场也越来越深地融入全球化这个大潮中。
　　面对激烈的国际竞争，企业要生存，要不断发展、壮大，最重要的资源就是人才，而人才的状况
则归根结底取决于教育发展的整体水平。
对于培养人才而言，教材的建设是非常重要的。
　　基于此，我们以培养学生综合职业能力为核心构建了这套教材系列，注意吸收当前职业教育课程
改革发展的研究成果，力争在教学方法、学习方法上有所突破、创新和完善。
具体如下：　　1.专业核心课程　　包括市场营销实务、企业管理实务、自我管理实务、市场研究实
务、创办小企业实务、顾客心理学。
　　2.选修课程　　包括公共关系实务、贸易谈判实务、国际贸易理论与实务、营销策划实务、商业
广告实务、超市与连锁经营实务、电子商务理论与实务、国际商务。
　　3.技能训练课程　　包括网页制作技能训练、商品推销技能训练、商务礼仪技能训练、办公自动
化、推销技能训练。
　　本教材系列具有以下特点：　　一是区别于以学科的系统性为主线的编写模式，力求突出对企业
的具体业务流程和现实问题的把握和理解，着重于对市场营销的基本问题的介绍和企业营销内涵的阐
述，学习者通过这些问题与内涵的分析，可以认识和理解市场营销管理的背景和实践的发展。
　　二是各教材内容来源于企业营销岗位的工作要求，突出实务，借以引导学习者既要从书本上学习
，又要从实践中掌握市场营销活动的规律，以提高营销的实战能力。
　　三是各教材在体例上，每章以故事性的引导案例，启发读者思考教学内容，各案例内容丰富，既
有国内成功企业案例，也有国外公司的优秀案例。
案例来源广泛，涵盖了食品、家用电器、电脑、针织、零售、饮料、石化、数码、汽车、金融、连锁
、网络、娱乐等行业，以拓展学习者的视野，锻炼其多样化的思维方式。
每章还设计了以知识要点和能力要点为基础的多种形式的练习题，为教学与训练提供了丰富的支持。
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内容概要

本书是根据职业教育培养目标要求，结合职业学校学生的特点，突出以技能培养为核心的指导思想而
编写的。
    本书的主要特点表现为：目标定位清晰，可操作性强；编排顺序贴近企业实践，系统性好；编写形
式创新，实用性强。
    本书可作为职业学校市场营销专业及商贸、财经类各专业的教学用书，也可作为营销员考证的职业
培训教材，还可作为在职营销人员岗位培训的教材或自学用书。
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章节摘录

　　2.消费者需求的特征　　1）需求无限扩展性。
人们的需求是永无止境的，永远不会停留在某一水准上。
随着社会经济技术的进步和消费者收入的提高，消费者的需求也将不断扩展。
　　2）需求的多层次性。
尽管人们的需求无穷无尽，但不可能同时得到满足。
每个人总要按照自己的支付能力和客观条件的许可，依据需求的轻重缓急，有序地实现，这就形成了
需求的多层次性。
　　3）需求复杂多变性。
由于多种因素的影响，消费者对产品和服务的需求不但是复杂多样、千差万别的，而且是经常变化的
。
　　4）需求的可诱导性。
消费者的需求有些是本能的、生而有之的，但大部分是在外界的刺激诱导下产生的。
宏观环境的改变、企业营销活动的开展、社会交往与人际沟通的启发以及政府的政策导向等，都将使
消费者的需求发生变化和转移。
　　5）需求趋向个性化。
随着经济的快速发展，人们的收入水平也迅速提高，消费者需求由原来低层次需求为主向高层次精神
需求为主转变，同时，消费需求日益趋向个性化，对服务水平和产品的品质有了更高的要求。
例如：同样是购买电脑，喜欢玩电子游戏的消费者首先关注的是电脑的速度，爱学习的消费者看重的
是电脑的文字处理能力，喜欢音乐的消费者则重视电脑的音质等。
　　6）需求趋向流行性。
消费者购买产品，越来越讲究消费的品味，期望将产品的效用评价与其个性特征融为一体，而消费品
味是极易模仿而流行的，因此，许多产品都将显现出流行化的趋势。
　　7）需求趋向品牌化。
品牌的功能在于减少消费者选择产品所花费的心力，选择知名品牌无疑是一种省时、可靠又不冒险的
决定。
这一功能恰好符合消费者的消费心理。
现在的消费者购买产品，已不仅仅是想得到一件能满足其实用需求的“实物产品”，而是需要一件既
能满足其实用需求，又能满足其精神需求的“品牌产品”。
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