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前言

　　在市场经济条件下，产品价值的最终实现离不开市场营销活动。
在我国，随着市场经济迅速发展企业面临一个复杂多变的市场环境。
面对这样的新环境，企业要想在激烈的市场竞争中提升自己地位，立于不败之地，关键在于企业市场
营销竞争的能力。
市场营销学主要研究市场营销活动及其发展规律，是一门应用科学，具有综合性、实践性、全程性的
特点，属于管理学范畴课程的核心内容。
目前，我们国内市场营销学教材为数不少，但是定位在应用性和操作性指导作用的教材不是很多。
随着我国改革开放和经济不断发展变化，与之相匹配的市场营销人才培养问题越来越受到学术界和企
业界的关注。
　　本书在参考国内外有关教材及相关领域最新研究成果的基础上，结合我们多年教学经验，试图在
本书的内容、体系等方面进行新的尝试。
为了突出高等职业教育注重实践性、应用性、技能性的特点，本书在编写过程中，从高等职业技术教
育教学的要求出发，本着适度、够用的原则，强调职业技能的掌握与训练；体例编写上，注重理论联
系实际和编排的新颖性。
各章配有复习思考题和案例，以帮助学习者加强对基本内容的理解及有关理论、方法的掌握和运用。
　　本书特点主要体现在以下几个方面：　　第一，定位于高职高专层次，目标明确。
注意对学生基本理论与基本技能的培养，不过分地强调理论的深度，而是注意理论知识与实践的结合
，通过学习使学生能够运用所学知识处理市场营销活动中的各种问题，符合高等职业技术学院应用型
人才的培养目标。
　　第二，注重实用性和新颖性。
本书一方面体现知识新，在编写过程中各位编者阅读查找了大量资料，选取最新的市场营销学知识和
研究成果。
另一方面是案例实用性强，本书大多引用国内外典型案例进行分析。
　　第三，在内容上强调理论与营销实践的紧密结合。
本书运用有关原理分析企业在市场营销活动中的特点，有针对性地提出了各种有效的营销策略，以求
对企业开展营销活动有直接的指导意义和实用价值。
　　本书主编是焦利军、刘庆君，副主编是冯荣欣、史超。
各章的编写人员分别是：焦利军（第一章、第四章）、刘庆君（第五章、第六章）、冯荣欣（第二章
、第三章）、史超（第九章、第十一章）、张洪彬（第十章）、李牲（第七章、第八章）。
全书由焦利军进行统稿。
　　本书在编写过程中参考和借鉴了前人的研究成果，借以充实本书的内容，并得到北京大学出版社
各方面的大力支持与帮助，在此表示诚挚的谢意。
因能力有限，难免有疏漏之处，请广大读者批评指正。
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内容概要

本书介绍了国内外市场营销的基本理论及发展趋势，在编写过程中注重理论与实际的结合，充分考虑
到将学生的理解能力与社会现实进行有效的衔接，从而用市场营销的原理来解释企业营销过程中的各
种现象，并提出解决问题的方法。
    在内容安排上，本书增加了案例和阅读资料。
为便于学生掌握和应用相关章节的理论知识，每章设有章小结、关键词语、思考题、案例分析、实训
内容。
本书不仅适合各类高等职业学院市场营销专业、工商管理专业及相关专业学生使用，也可用于企业管
理人员的培训。
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章节摘录

　　第一章 市场营销导论　　第一节 市场营销的概念　　一、市场营销的概念　　市场营销是由英
文“Marketing”一词翻译过来的，原意是指市场上的买卖活动。
随着市场经济的不断发展，人们对市场营销的认识也在不断地变化。
由于考虑角度和侧重点不同，从而也形成了不同的定义。
　　美国市场营销协会（AMA）1960年对市场营销下的定义是：市场营销是指“引导产品或劳务从生
产者流向消费者的企业营销活动”。
　　事实上，为了占领市场，扩大销售，实现企业的预期目标，企业不只是要进行引导产品流向消费
者或用户这一段的经济活动，而是还要进行“产前活动”（如市场调研、产品开发）和“售后活动”
（如售后服务、信息收集反馈）。
这就是说，市场营销活动既包括企业在流通领域内进行的活动，还包括生产过程的产前活动和流通过
程结束后的售后活动，不仅要以顾客为全过程的终点，更重要的是以顾客为全过程的起点。
　　美国市场营销协会于1985年对市场营销的定义是：市场营销“是对思想、产品及劳务进行设计、
定价、促销及分销的计划和实施的过程，从而产生满足个人和组织目标的交换”。
　　菲利浦·科特勒对市场营销的定义是：市场营销就是个人或者群体通过创造和交换产品和价值，
从而使个人或群体满足欲望和需求的社会和管理过程。
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