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内容概要

　　《十一五高等院校规划教材：市场营销》编写围绕高等教育的培养目标，在吸收国内外市场营销
理论和分析国内外企业市场营销实践的基础上，阐明了市场营销的知识体系和具体内容。
全书共分10章，内容包括：市场营销环境分析、市场分析、市场调查与预测、目标市场营销、竞争战
略、产品策略、价格策略、分销策略、促销策略等。
本教材观点清楚，通俗易懂，尤其注重市场营销理论与实践的结合，注意使用案例、资料等启发学生
思维，实用性强。
本教材可作为高等院校经济管理类专业学生学习的教材，亦可作为在职人员培训用书，还可作为成人
高校学生自学市场营销知识的用书。
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章节摘录

　　2.市场营销的宗旨——通过满足消费者需要实现自己赢利的目的设法发现消费者的现实需要和潜
在需要，并通过产品交换尽力满足，把满足消费者需要变成企业的赢利机会，这是市场营销的宗旨。
　　3.市场营销的手段——企业的整体性营销活动整体性营销是指企业为满足消费者或用户需要而开
展的各项市场经营活动的总称，涵盖企业产品生产之前和售出以后的全过程，所有的活动协调统一，
紧密配合，而且不断循环往复。
具体来说，市场营销活动包括四个阶段，即生产之前的市场调查与分析活动，生产之中对产品设计、
开发及制造的指导活动，生产之后的销售推广活动，以及产品售出之后的售后服务、信息反馈、顾客
需要的满足等活动。
　　1.需要、欲望和需求人类的需要和欲望是市场营销活动的出发点。
需要是指没有得到满足的感受状态，是人类与生俱来的基本要求。
例如，人类为了生存，需要吃、喝、穿、住、行等生理性的需要，也包括爱、尊重、自我实现等社会
性的需要。
显然，需要早就存在于市场营销活动出现之前。
　　欲望是指想得到基本需要的具体满足物的愿望。
在不同的文化、生活及个性背景下，同样的需要所产生的对特定物品的要求是不同的。
比如，一个口渴的中国人为了满足解渴的生理性需要，可能会选择茶，而一个口渴的法国人则可能选
择咖啡来满足同样的需要。
　　需求是指对于有能力购买并且愿意购买某个具体产品的欲望。
人类的需要有限，但其欲望却很多。
当具有购买能力时，欲望便转化成需求。
企业必须以消费者需求为核心，清楚需求的状况及可能的变化，需求是企业经营的起点，同时也是企
业经营的终点。
　　将需要、欲望和需求加以区分，其重要意义就在于阐明这样一个事实，即需要是人类与生俱来的
基本要求，存在于营销活动之前；市场营销者连同社会上的其他因素，只是影响了人们的欲望，并试
图向人们指出何种特定产品可以满足其特定需要，进而通过使产品富有吸引力、适应消费者的支付能
力且使之容易得到，来影响需求。
　　⋯⋯
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