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前言

　　市场营销学是一门建立在经济科学、行为科学和现代管理理论基础之上的应用科学。
市场营销理论最早产生于美国，伴随着中国改革开放进程的加快和中国市场同国际市场的进一步接轨
，市场营销学在中国的全面推广变得尤为迫切。
学习市场营销理论、研究市场营销规律、掌握市场营销技巧已成为当代中国企业界、学术界及教育界
相关人士面临的重要任务和共同职责。
　　本书从高职高专实用型、技能型人才的培养目标出发，以市场营销的实务程序及影响要素为线索
，以市场营销活动的基本原则、方法、策略和技巧为轴心，设计了整个内容体系。
通过总结多年市场营销教学的经验，结合众多营销人员的实践体会，借鉴当今最实用的营销原理并引
用商战中近百个典型案例，来说明在市场经济日益发达的今天，在激烈的竞争环境之中，影响企业营
销活动成败的奥秘所在。
在理论内容的撰写上，坚持以“适度”、“够用”为原则，针对高职高专学生的实际，将一些晦涩难
懂、实际操作意义不大的知识剔除、整理、优化；根据市场营销实践性强的学科特点，注重突出学生
应用能力的培养。
在每一章节前面，均设有学习目标、案例导入；每一章节后面，均设有思考与练习、实践与技能模块
，既包括一些理论思考题，也包括一些案例分析题、技能训练题，力争通过教学，使学生不但掌握市
场营销的基本理论，还培养并提高其分析市场、寻找市场、适应市场、开拓市场的能力。
本书全面阐释了市场营销运作的基本原理和实施技巧，务实求新，结构严谨，既可作为高等专科学校
、职业技术学院和成人高校经济管理类专业学生的通用教材，也可用作企业市场营销管理者培训用书
或企业营销人员的业务参考书。
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内容概要

为了更好地满足高职高专“教师精讲、学生多练、能力本位”的新型教学方式的需要，为了培养技能
型、应用型人才，切实强化学生的综合职业能力，我们依据教育部《高职高专教育市场营销专业人才
培养目标及基本规格》，借鉴近年来高职高专的教学改革经验，编写了这本《市场营销学》教材。
    本书共分十章，全面介绍了市场营销的基本原理和方法，第一章主要介绍了市场营销学的基础理论
及营销观念演变的历史；第二章主要介绍影响市场营销活动的宏观环境和微观因素；第三章针对消费
者的购买行为进行了分析；第四章介绍企业如何进行市场细分、市场定位及目标市场选择；从第五章
到第八章，分别阐述产品策略、价格策略、分销渠道策略和促销策略的运用；第九章结合市场营销理
论的新发展，介绍当前市场营销模式的创新；第十章总结市场营销计划的控制与执行过程。
    本书内容新颖、结构清晰、语言严谨，既可作为高等专科学校、职业技术学院和成人高校经济管理
类专业学生的通用教材，也可作为市场营销工作者的业务参考书。
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章节摘录

　　总之，对市场来说，人口、购买力和购买欲望这三个要素相互制约，缺一不可。
只有将这三者结合起来才能构成现实的市场，并决定市场的规模和容量。
如果一个国家或地区人口众多，但收入很低，购买能力有限，则不能构成容量很大的市场：又如购买
力虽然很大，但人口很少，也不能成为很大的市场。
只有人口既多，购买力又高，才能成为一个有潜力的大市场，但如果产品不适合需要，不能引起人们
的购买欲望，对销售者来说，这仍然不能成为现实的市场。
因此，市场是上述三个因素的统一。
　　（四）当代市场的发展趋势　　在市场经济条件下，企业的命运取决于市场。
特别是在新世纪，企业如何认识国内市场和国际市场的发展趋势，探索当代市场发展的一般规律，对
于制定市场营销战略具有十分重要的作用。
纵观国内市场和21世纪市场所依托的经济发展全球化、知识化的趋势，当代市场具有以下明显的特征
。
　　（1）市场的科技化　　市场的科技化，是当代世界市场发展的一个大趋势。
每一次重大的科学技术革命，必将造成相应的产业革命，从而造成相应的市场革命和消费革命。
在2l世纪初，科学技术飞速发展，市场面貌日新月异，各种新产品、新材料、新能源、新服务、新观
念、新技术、新工具、新组织等新的市场要素层出不穷，极大地改变了人们的社会生活方式、生产方
式和思维方式，改变了科学技术的市场流通和市场配置，形成科技的市场化，包括科技发展目标的市
场化、科技人员的市场化、科技经费投入的市场化、科技成果的市场化等。
而科技的市场化，必将造成市场的科技化，包括市场主体的科技化、市场客体的科技化、市场关系的
科技化等。
　　科技的市场化与市场的科技化，促进了科技经济发展的一体化，使科学技术成为第一生产力要素
，直接表现为经济增长的活力源泉。
为了适应科技市场发展的大趋势，企业必须采取相应的科技型营销战略。
具体来说：企业一方面要在生产过程中引入新的科学技术成果，实现科技的市场化；另一方面要在营
销过程中不断增加科技投入，采用先进的营销手段，提高营销人员素质与水平，实现市场营销过程的
科技化，包括市场营销人员的科技化、’市场营销工具的科技化、市场营销方式的科技化等。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销学>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 6


