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前言

　　市场营销，是一种体现立足现在、把握当前和预见未来的社会需求，并将这些需求的发展和趋势
转化为企业赢利商机的活动过程。
管理学大师彼得?德鲁克高度评价市场营销的作用，他说企业根本的职能只有两项，就是营销与创新！
　　中国历经近30年的市场化发展，使得市场营销理论逐渐地与中国市场实际相结合，提升了许多本
土企业的市场操作水平。
综观国内市场状况，千差万别、异彩纷呈，是世界上最有活力、最为复杂的市场。
消费正在升级，随着购买力的持续增长，需求的多样性在增加，消费的精神动机在增强，产品的精致
性要求也在提高。
开放的深入和信息的自由流动，使消费者行为越来越国际化，市场营销管理的难度与深度在加剧，营
销管理需要更规范化、系统化、全员化才能应对各种挑战。
　　鉴于这方面的认识，又考虑到高职院校学生的就业大多面向地区性的中小型企业，这些企业更看
重学生的技能与解决问题的能力。
因此，在编写教材内容相对完整性的基础上，书中安排了大量的实训内容，并且短小精悍，在上一节
课布置，下一节课可以讨论、交流、碰撞、评议，使得学生充分参与，知识与技能得到双重提升。
为此，本书安排了大量的微案、本土化案例、国内国际一流企业的案例等内容。
但这种尝试还很粗浅，希望得到大家的批评与指教，使我们做得更好。
　　当然作为教材的立足点还是在市场营销的规范性、系统性上。
全书共分为五大模块，分别为模块一：市场营销理念模块（第1章）；模块二：市场营销分析模块（
第2～5章）；模块三：市场营销战略模块（第6章）；模块四：市场营销策略模块（第7～10章）；模
块五：市场营销管理与策划模块（第11～12章）。
贯穿全书的是市场营销核心流程，即“分析需求-确定需求-满足需求-创造需求”这条主线。
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内容概要

市场营销教材也需要策划。
本书按照教育部高职高专教育人才培养目标的要求确立课程内容体系，以营销职业岗位及岗位群要求
的工作任务和职业能力分析为依据，紧密围绕市场营销核心流程，即“分析需求-确定需求-满足需求-
创造需求”这条主线，抓住市场营销学习的规律，按照“情境导入、原理跟进、案例同步、实训到位
”的原则，在教材编写上采用模块化、章节制的结构安排，体例清晰。
首创微案形式，案例新鲜，图表丰富，图文并茂，配以多媒体课件，易教易学，力求体现“教、学、
做、评”合一和“以学生为主体，以教师为引导”的高职高专教育教学改革新思路。
    全书共分为五大模块，在每个章节中有大量的微案、案例，每个模块中都安排营销技能训练项目，
以加深学生对市场营销知识的领会和掌握。
教师可将实训项目结合教学的具体内容，穿插课堂内外进行训练，让学生在学中做、做中学，从而切
实提高学生在市场营销各个环节上分析问题、解决问题的技能，达到举一反三的效果。
    本书特色鲜明，可作为高职高专市场营销专业，管理类、经济类等相关专业的教材，也可以作为技
术类专业的选修教材，还可以作为成人高校、企业培训教材和参考用书。
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章节摘录

　　2.造就强势品牌能使企业享有较高的利润空间　　在传统的市场竞争中，当消费者形成鲜明的品
牌概念后，价格差异就会显得次要。
当给不同品牌赋予特殊的个性时，这种情况就更为明显。
　　曾有调查表明，市场领袖品牌的平均利润率为第二品牌的四倍，而在英国更高达六倍。
强势品牌的高利润空间尤其在市场不景气或削价竞争的条件下表现出了重要的作用。
事实上，这种优势不仅仅得益于通常我们认为的规模经济，更重要的是来自于消费者对该品牌产品价
值的认同，也就是对价格差异的认同。
　　3.品牌是一种无形资产　　品牌可以超越产品的生命周期，是一种无形资产。
　　由于需求的变更和竞争的推动，除了少数产品，极大多数产品不会长久地被消费者接受。
一般而言，产品都有一个生命周期，会经历从投放市场到被淘汰退出市场的整个过程，包括投入、成
长、成熟和衰退四个阶段。
　　但是品牌却不同，它有可能超越生命周期。
一个品牌一旦拥有广大的忠诚顾客，其领导地位就可以经久不衰，即使其产品已历经改良和替换。
如吉列（始于1895年）、万宝路（始于1924年）、可口可乐（始于1886年）、雀巢（始于1938年）。
同样，我国的不少老字号在今天的市场竞争中依然有着品牌优势，如同仁堂等。
　　由此可知，品牌的概念比产品本身要广泛得多。
它可以随着市场变换加以调整，只要能跟得上市场变化和消费进步，通过改进或创新产品以及保持品
牌个性始终如一，可使品牌长期延续下去。
　　也正是因为品牌可以超越生命周期，因此就使品牌从开始的依附在产品身上慢慢地发展到与具体
产品相对独立开来，并可使消费者长期积累对它的认同和偏好，从而使品牌作为一种无形资产成为可
能。
它本身也可以作为商品参与市场交易。
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