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前言

　　随着我国市场经济的不断发展，因特网的应用日益普及，企业经营理念也随之发生转变，新的营
销观念和营销方式不断涌现，特别是网络营销的出现，突破了时间和地域的限制，提供了更富有个性
化的产品和服务，使交易更加便利，这不仅对传统的营销观念是一种强烈的冲击，而且带来了消费观
念的巨大变化。
为了适应新的经济发展对人才的需求，使中等职业教育能够培养出高素质的企业营销人才，我们根据
现代市场营销岗位的技能要求编写了本书，以供中等职业学校市场营销、电子商务、国际商务及财务
会计等专业的学生学习使用。
　　本书突出“以能力为本位，以就业为导向"的职业教育理念，把握最新的营销理论动态，设计科学
合理的实训项目，并渗透了对营销人员德育方面的培养；同时还编排了丰富翔实的案例、课堂练习和
课外阅读材料等，将理论教学和对学生的技能培训有机融合。
全书共7章，主要介绍了市场营销基本概念、市场营销环境、市场细分和目标市场的选择，以及产品
策略、价格策略、渠道策略和促销策略。
本书具体有以下特点。
　　1.体现职教特色，培养职业能力。
结合教育部新一轮教学改革的要求，贯彻“以能力为本位，以就业为导向”的教学指导思想，根据最
新的营销专业教学大纲与从业人员资格考试大纲的要求，有针对性地确立学生的学习目标和职业能力
培养目标，立足于解决市场营销活动中的问题，追求教材的针对性和实用性。
　　2.文字通俗易懂，内容形式多样。
本书文字简练、通俗易懂，并安排了丰富多彩的学习素材，用知识窗等多种形式来体现；重视教材的
教学互动，激发学生学习的积极性。
　　3.知识体系完整，难度适中。
本书知识体系完整，理论联系实际，突出安排实训内容，强调对学生岗位技能的培养；为便于学生学
习，适当降低难度，深入浅出，易学易懂。
　　4.编排新颖，图文并茂。
本书加入了大量的学习案例、拓展阅读和卡通图片等，并设置了“营销名言，，等一些小版块，增加
了趣味性和可读性，激发了学生的学习兴趣。
　　本书由山东省教学研究室高级教师于家臻和山东省潍坊商业学校毛艳丽担任主编，青岛商务学校
王瑾担任副主编。
参与本书编写的人员有：于家臻（第l章），王瑾（第2、4章），王婷婷（第3、7章），刘宝彩（第5
章），魏华（第6章）。
全书由于家臻审稿，毛艳丽负责统稿。
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内容概要

本书是中等职业学校现代市场营销专业教材，是为满足中等职业学校人才培养和技能要求，结合现代
市场营销岗位要求编写的。
全书共7章，系统地阐述了市场营销的基本理论和应用策略，分别介绍了市场营销的基本概念、市场
营销环境、市场细分和目标市场的选择，以及产品策略、价格策略、渠道策略和促销策略。
    本书以实用性为原则，内容全面、案例充足，并配有丰富的思考与练习题，可帮助学生巩固所学知
识和理论。
    本书可作为中等职业学校市场营销、电子商务、国际商务及财务会计等专业的教学用书，也可供从
事相关专业的职场人士充电、企业培训使用。
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章节摘录

　　1.2.2 市场营销的内容　　市场营销的内容是由其研究对象决定的。
市场营销的研究对象是以满足消费者需求为中心的企业经营活动过程及其规律性，即研究在特定的市
场环境中，为满足消费者和用户的现实和潜在的需要，所实施的以产品、分销、定价和促销为主要内
容的营销活动过程及其客观规律性。
　　市场营销在不同的社会发展时期研究对象不同，其内容也不同。
现代市场营销不仅研究满足消费者的现实需要，还要掌握消费者的潜在需求，以满足消费者的现实需
求和潜在需求为中心，研究开拓市场的营销战略，正确处理市场营销活动中的各种关系。
　　由市场营销的研究对象可知，市场营销的主要内容可以归纳为以下两部分。
　　（1）营销理论：主要包括市场营销的研究对象与市场营销观念等，主要有市场分析、消费者需
求、营销观念、营销环境、市场细分与目标市场理论。
　　（2）营销策略：主要有产品策略、定价策略、.分销渠道策略、促销策略、营销组合策略等。
　　1.2.3市场营销与推销的区别　　市场营销与推销有密切联系，推销是市场营销的一部分。
但二者也有很大的区别，营销是在产品销售之前对整个销售活动的总体规划，包括产品设计、市场调
查、营销环境分析、销售策略、销售过程监督、广告效果评估等环节，可以说营销是所有销售活动必
须要做的整体规划，以便使企业获取最大利益。
推销是指推销者帮助顾客认识和了解商品，并激发顾客的需求欲望，从而引导顾客购买商品的活动过
程；推销仅仅是营销过程中的一个步骤或一项活动，是促进销售的一种手段，在整个营销活动中并不
是最主要的部分。
　　当企业面临的销售压力很大时，很多人都会把推销放在非常重要的地位。
但是，如果能够重视营销工作，科学地做好营销策划与管理，就可以使产品推销的压力变得越来越小
。
著名的管理学大师德鲁克先生说：　“市场营销的目标是使推销成为多余。
”不过这并不等于说推销工作变为零，原因就在于营销过程的第一步是营销调研，通过市场营销调研
搞清楚该做什么，所以市场营销实际上是以当前环境为基础对未来市场环境的一种推测，在对未来环
境推测的基础上设定营销目标，构筑营销方案。
营销方案的实施是在未来环境下进行的，预测不可能百分之百的正确，因此处于营销过程末端的推销
不可能没有压力。
不过，前面的工作做得越有成效，后面的压力就越小。
因此，要重视营销工作的整体性和协调性，要在战略上藐视推销，在战术上重视推销，只有这样才能
使产品销售良性发展。
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