
第一图书网, tushu007.com
<<市场营销>>

图书基本信息

书名：<<市场营销>>

13位ISBN编号：9787811179576

10位ISBN编号：7811179571

出版时间：2010-2

出版时间：北京大学出版社，中国农业大学出版社

作者：钟立群，张秀芳 编

页数：325

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 1



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销>>

前言

　　高等职业教育是我国高等教育的重要组成部分，是职业教育的高层次教育。
它的培养目标是实用型、技能型人才；课程内容应体现知识性、职业性，符合岗位要求。
为了适应当前职业教育改革的需要，突出职业教育的特色，满足高等职业院校对实用教材的要求，特
编写本书。
本书适用于高职高专市场营销专业及其他经济类专业，也可作为相关职业群体的培训教材或参考用书
。
　　在本书的编写过程中，考虑到市场营销是一门以理论为基础、应用为导向的学科，为了让学生能
够符合营销岗位要求，本书各章用实训项目引导并融会营销理论，主要脉络是以营销概念及营销观念
为认知起点，在市场营销环境分析的基础上，设计营销战略为企业选择目标市场进行市场定位，并围
绕目标市场定位设计企业的营销组合，即设计企业的产品策略、价格策略、渠道策略和促销策略。
本书考虑到企业营销组合执行过程易出现的策略偏差，加入营销管理与营销诊断的内容。
　　在具体的教材编写内容中，本书遵循实用和便于学生掌握的原则，突出以下特色。
　　（1）每章开篇用实训项目引导理论知识，融会岗位技能。
　　（2）内容精简，章节安排合理，同时为了让学生深入浅出地理解营销理论，根据理论需要设置
为“案例窗”和“知识窗”，引入大量案例与营销相关的知识，增加趣味性和实用性。
　　（3）在实训项目执行过程中，各章节后面提供了实训指导，为各章的项目实施确定方向与要求
，从而保证了项目实施完毕后学生在营销技能上有所提高。
　　本书由钟立群和张秀芳担任主编，张幸花担任副主编，各章编写分工为：唐山职业技术学院钟立
群编写第3章，唐山职业技术学张秀芳编写第2章和第4章，广东邮电职业技术学院张幸花编写第7章和
第8章，齐齐哈尔大学杨延鹏编写第5章和第6章，唐山职业技术学院佟伟编写第1章，天津滨海职业学
院田士丹编写第9章和第10章。
　　在编写本书的过程中，参阅了大量的资料，并得到了任淑艳、于翠华、胡德华等各位老师的帮助
及北京大学出版社和兄弟院校的大力支持，在此一并表示衷心的感谢！
　　由于编者的水平有限，书中难免有疏漏之处，敬请广大读者批评指正。
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内容概要

　　《市场营销》每章均以实训项目为引导，通过执行实训项目提高营销技能。
为了让学生全面掌握市场营销知识，具有较强的营销实践能力，《市场营销》的主要脉络是以营销概
念及营销观念为认知起点，在市场营销环境分析的基础上，设计营销战略为企业选择目标市场进行市
场定位，并围绕目标市场定位设计企业的营销组合，即设计企业的产品策略、价格策略、渠道策略和
促销策略。
《市场营销》考虑到企业营销组合执行过程易出现的策略偏差，加入营销管理与营销诊断的内容。
　　《市场营销》结构紧凑，理论联系实际，实用性较强，既可作为高职高专院校市场营销专业教材
，也可作为其他专业和企业管理人员自学用书。
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章节摘录

　　推销观念（又称销售观念）也是许多企业所奉行的一种市场观念，表现为“我卖什么，顾客就买
什么”。
这种观念认为，如果顺其自然，消费者通常不会足量购买某一企业的产品，因而企业必须积极推销和
进行大量促销活动。
这一观念认为消费者通常会表现出一种购买惰性或抗衡心理，企业如果能针对消费者的心理，采取一
系列有效的推销和促销手段，使消费者对企业的产品发生兴趣，刺激消费者大量购买是完全可能的。
　　推销观念被大量地用于推销那些非渴求商品，就是指购买者一般不会想到要去购买的商品，如保
险、百科全书和墓地。
这些行业善于使用各种推销技巧来寻找潜在顾客，并用强力推销方法说服他们接受其产品。
　　推销观念是卖方市场向买方市场转换期间产生的。
第一次世界大战结束以后，由于科技进步及科学管理和大规模生产的推广，商品产量迅速增加，逐渐
出现市场商品供过于求的状况，企业间竞争日益激烈。
尤其是1929年的世界性经济大危机，更使许多企业家认识到产品销路成了企业生命攸关的问题。
企业不能只集中力量发展生产，价廉物美的产品也未必能卖得出去。
企业要在日益激烈的竞争中求得生存和发展，必须重视和加强推销工作，因而他们提出的口号是：“
我们卖什么就要尽快卖掉”。
由于推销导向型企业只是努力将自己生产的产品推销出去，而不考虑这些产品是否满足消费者的需要
以及销售以后顾客的意见，所以推销观念仍属于以产定销的企业经营哲学。
　　大多数公司在产品过剩时，也常常奉行推销观念。
他们的近期目标是销售其能够生产的东西，而不是生产市场所需的产品。
在一个现代化的工业经济中，生产能力已经提高到这样一个水平，绝大多数市场都是买方市场，卖主
不得不拼命地争夺顾客。
潜在顾客受到大量电视广告、报纸广告、推销电话的围攻。
在每一个回合中，总有人尽力想卖掉一批东西。
其结果是公众把营销同强力推销和广告混为一谈了。
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编辑推荐

　　针对性强：切合职业教育目标，重点培养职业能力，侧重技能传授；科学实用：面向应用型人才
的就业，具备大量当前实用案例分析研究，注重培养学生的实践能力；内容新颖：借鉴国内外最新的
教材，融会当前最新的理论，遵循最新发布的各项准则、规范；系列完整：把握财经管理专业相关学
科、课程之间的关系，整个系列体系严密完整；方便教学：网上提供完备的电子教秦、习题参考答案
等教学资源，适合教学需要。
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