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前言

本教程第1版自2006年出版以来，重印多次，深受读者好评。
作者认为，其主要原因是：第一，营销是人类交流的本质方式之一，不但企业要做营销，一个人、一
个学校、一个慈善组织、甚至一个国家都需要做营销。
所以，在很多大学里，营销课程已经不单单为营销专业独享，而已成为管理、商务类专业的基础课，
甚至成了服务类专业、制造类专业的必修课程。
第二，本教程第1版确有不少创新之处。
作者在教学和第1版教程的编写中，较早地实践了“理论和实训相结合”的教学思想，并在编写上力
争做到理论前沿、论述简洁、问题引导、案例丰富、图文并茂、突出能力。
这样既有利于激发学生的阅读兴趣，也为教师的备课提供了方便。
但是，职业教育课程改革的步伐在不断加快，营销理念也在不断更新，作者在教学过程中也有不少新
的感悟，为保持教材的与时俱进，决定推出第2版。
第2版保留了第1版中的经典内容和基本的编写体例，但在内容上有较大的更新，具体变化有：1．增加
了第5章竞争战略、第7章品牌决策和第12章规划企业的成长战略。
因为在供大于求和国际一体化的环境下，营销主要是解决竞争问题，而品牌会使营销变得简单。
企业如何抓住个性化市场、开创国际化的市场空间，以及如何加快成长，对于一个企业的营销人员来
讲，不能一无所知。
2．删减了一些“资料摘编”，增加了一些“专家视角”，丰富了行文中的理论内涵。
对于文科高职学生来讲，思维和表达是最重要的能力。
没有理论基础和表达能力的营销人员思路不可能开阔、表达不可能吸引人，业绩也不可能好。
所以作者希望本书能给高职学生介绍更多的大师思想。
3．更新和补充了大量案例。
完全改变了7章的“案例讨论”；补充了几十个新案例。
在例子的选取上，务求更加贴近工作和生活实际，更具有可读性。
此外，每章都设置了一个“开篇案例”。
4．增加了更多图表。
图表可以让知识的描述变得简单，更易使学生掌握有关知识。
5．在每章最后加了一个应用题“你认为本章哪些知识对你的工作和生活最有启发？
请写下你的体会。
”这道题的设计来自作者从教中的一个体会，因为营销产品不是最重要的，学会营销自己才是最重要
的；我们不仅要学会书本上的知识，而且要有所感悟。
所以教师要监督学生很好地完成这个项目。
在本书的改版过程中，第1版作者张结实、李义东、冯改新提出了不少建议。
另外，有不少资料来自网络，无法准确注明作者，在此对他们一并表示感谢。
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内容概要

　　《市场营销理论与实训教程（第2版）》共分12章，围绕营销策划必需掌握的知识和能力，按照“
理解营销基本理念——分析营销机会——目标市场确定与定位——制定竞争战略和构建品牌——塑造
产品和价格制定——传递价值——传播价值”的逻辑框架组织教材内容，具体包括：市场营销的概念
与观念，市场调研与预测，分析市场营销环境和顾客购买行为，竞争战略，市场细分、目标市场选择
与定位，品牌决策，产品、定价、渠道与促销策略，以及规划企业的成长战略。
　　本教程以“兴趣第一，内容权威，拓宽思路，重在实践”为编写指导思想，每章都包含营销名言
、开篇案例、正文论述（含大量引例、课堂思考题，以及专家观点和资料摘编）、案例讨论、应用与
策划、学习体会等内容。
　　奉教程特别适合作为高职高专管理、商务类专业基础课教材，也是营销类职业培训理想的参考书
。
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章节摘录

插图：第1章　市场营销概念与观念企业的职能只有两个：一是营销，创造顾客，二是创新。
——彼得·德鲁克(Peter Drucker)市场营销由一个公司自身适应它的环境的全部活动所组成，即创造性
和盈利能力。
——雷·高利(Ray Corey)伟大的CEO无不是杰出的营销专家IBM的前CEO郭士纳在自己写的《谁说大
象不能跳舞》一书中总结了他带领IBM改天换地、起死回生的辉煌岁月。
他就曾对比尔?盖茨和微软公司评价道：“以我在营销方面20年的经验来看，我们在软件领域最大的竞
争对手并非是技术出色的公司，而是营销做得最好的公司。
”郭士纳为什么说这个话？
在操作系统软件的产品评比中，IBM开发的OS／2屡次都战胜了微软的Windows 95，曾获得过最权威的
专业杂志《电脑世界》授予的“年度最佳产品”荣誉，但是现实中的结果是什么？
微软的视窗软件控制了90％以上的市场，而OS／2却几乎无人用过。
最近巨人公司的股票在纽约上市，史玉柱穿着运动裤去敲钟开市，募集资金又创下了新的历史记录。
史玉柱讲了，这么多人在做网游，他既非最早，也非最大，更非技术最强，为什么成了？
因为“这个行业里大多数人不懂营销”！
美国著名的《时代》杂志总结发现，美国“年度最佳营销者”几乎都是优秀的CEO。
这一结果，使得华尔街对CEO有了一个全新的定义，CEO是一个看得懂资产负债表的营销专家。
中国企业的CEO中，像海尔的张瑞敏、娃哈哈的宗庆后、蒙牛的牛根生、阿里巴巴的马云、格力的董
明珠等也都是非常杰出的营销专家。
1.1　营销与营销管理1.1.1　什么是市场营销1.关于营销的不同观点课堂思考以前，同学们一定听到过
“市场营销”这个术语，那么你认为什么是市场营销呢？
到现在为止，市场营销还没有一个统一的定义，营销学者和相关组织都从不同的角度对其内涵进行阐
述。
下面是一些富有远见卓识的观点：营销学之父菲利普·科特勒(Philip Kotler)认为，市场营销是个人和
集体通过创造、提供、出售，并同别人交换产品和价值，以获得其所需所欲之物的一种社会和管理过
程。
⋯⋯
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编辑推荐
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