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前言

　　我国社会经济发展的新阶段，亟须具有一定实践能力和创新精神的高级应用型人才。
培养满足社会经济发展需要的人才，是高等院校的崇高职责。
　　在备课、授课、练习、考评几个教学环节中，教材是基本的依据，它对教学方式、教学质量有十
分重要的影响。
不同的教学类型和人才培养目标，需要不同的教材。
我们根据教学型院校经济管理专业人才培养目标的要求，组织优秀作者队伍，编写了这套普通高校经
管类专业高级应用型人才培养规划教材。
　　传统的经管类本科教材具有明显的优点，即理论的系统性强、层次结构清晰，但也存在着明显的
缺陷。
传统经管类教材编写的特点是从理论开始，如概念、特征、功能、公式等，再用例子说明、证明，复
习题往往是书中小标题后面加“？
”，形成“理论+例证”的编写模式。
这种模式的教材介绍的理论知识缺乏从感性到理性的认识过程，而且复习题主要是为了让学生记住介
绍的理论知识，缺乏实际操作的训练。
因此，在教学中使用这样的教材时，往往会形成“老师讲、学生听”的“授受型讲课、接受型学习”
的教学特征，学生难以真正理解和掌握所学的理论知识，更难以运用。
　　编写普通高等教育高级应用型人才培养规划教材，不能重复传统的编写模式，应在新的教学理论
、教学模式的指导下，采用新的编写方式。
我们尝试采取“实例一理论一实训”的模式来编写本规划教材。
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内容概要

本教材主要介绍市场营销环境、购买行为研究、市场营销调研和预测、市场竞争战略、STP战略、4P
战略、市场营销计划等内容。
具有紧扣人才培养目标，突出实践性知识的介绍和实践能力的训练，汇集新的研究成果等特点。
本教材适合于普通高校经管专业本科、独立学院本科高职高专以及企业管理干部培训使用。
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作者简介

郭松克，1957年6月生，河南洛阳人，1983年7月毕业于中南财经大学会计系。
现任广州大学松田学院科研处处长、管理学系主任、岭南营销管理研究所所长。
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主要研究方向：企业战略管理、企业投资管理及市场营销管理。
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章节摘录

　　1．吸引新的使用者　　每类产品都有吸引新的使用者的潜力，因为有些顾客或者不知道这种产
品，或因其价格不当，或因其无法提供某种性能、型号而拒绝购买该产品。
企业可以从三种群体中寻找新使用者。
例如，当香水还只为一部分女性使用时，一个香水企业可以说服那些不使用香水的女性也使用香水（
市场渗透策略），或说服男人开始使用香水（新市场策略），或销售香水至其他国家（地理扩张策略
）。
　　在吸引新的使用者方面，一个非常成功的范例是庄臣公司的婴儿洗发精。
由于美国20世纪60年代以后出生率下降，婴儿用品市场逐步萎缩，为摆脱困境，庄臣公司决定针对成
年人发动一场广告攻势，向成年人推销婴儿洗发精，取得了良好效果。
不久以后，该品牌的婴儿洗发精就成为整个洗发精市场的领导者。
　　2．发现产品的新用途　　例如，杜邦公司就是通过不断开发尼龙的新用途而实现市场扩张的。
尼龙首先是用于制作降落伞的合成纤维；然后作为制作女袜的主要原料；后来又作为制作服装的原料
；再后来又成为汽车轮胎、沙发椅套、地毯的原料。
这一切都归功于杜邦公司为发现产品新用途而不断进行研究与开发。
同样，顾客也是发现产品新用途的重要来源。
例如，凡士林刚问世时是作机器润滑油，但在使用过程中，顾客发现凡士林还有许多新用途，如做润
肤脂、药膏和发蜡等。
因此，公司必须要留心注意顾客对本公司产品使用的情况。
　　3．鼓励顾客增加产品的使用量　　例如，宝洁公司劝告用户，在使用海飞丝洗发水洗发时，每
次将使用量增加一倍，效果更佳。
法国米其林轮胎公司一直都在设法鼓励汽车拥有者每年行驶更多的里程，以使轮胎更换次数多。
他们构想的一个方法就是，以三星级标准来评价法国境内的旅馆，并且出版一本旅游指南的书，书中
报道大多数最好的旅馆皆在法国南部。
这样使得许多巴黎人都到法国南部去度周末。
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