
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：9787040236835

10位ISBN编号：7040236834

出版时间：2008-5

出版时间：高等教育出版社

作者：吴勇 编

页数：255

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

　　本书是普通高等教育“十五”国家级规划教材的修订版。
本书依据教育部《高职高专教育市场营销专业人才培养目标及基本规格》的要求，借鉴近年来高职高
专教育相关专业技能型人才培养和教学改革经验，吸收市场营销学界最新的理论成果和企业界日新月
异的营销实践修订而成。
　　近年来，不少高职高专院校围绕技能型、应用型市场营销人才培养目标做了不少教学改革尝试。
得出了不少有益经验，摸索出了新的教学模式。
为了更好地满足改革后的高职高专教育市场营销专业的教学，为技能型人才培养服务，我们编写的这
本《市场营销》，较好地体现了“就业导向、能力本位、校企合作、工学结合”的高等职业教育办学
模式要求。
它既可作为市场营销专业市场营销概论课程的教材，也可作为其他经济管理类专业开设市场营销课程
的教材。
　　本书在编写过程中遵循“理论以必需、够用为度”的原则，按照当前主流教材的框架组织内容，
力图把市场营销的基本理论、基本方法和基本技能传授给学生，使学生能够对市场营销有一个概括性
的认识，为以后进一步的学习打下基础。
　　本书由广州城市职业学院吴勇主编，负责拟订全书的内容架构和体例要求，李艳娥、柯于平、刘
源海、李黎、曾三军、宋专茂等参与编写工作。
具体编写分工为：第1章和第2章由吴勇、宋专茂编写；第3章、第4章和第7章由吴勇、曾三军编写；
第5章由刘源海编写；第6章由李黎编写；第8章、第1 1章由李艳娥编写；第9章、第10章由柯于平编写
。
在编写过程中，我们参阅了不少相关著作和教材，在此，一并表示衷心的感谢。
　　由于水平有限，书中难免有一些缺点和不成熟之处，敬请广大读者批评指正。
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内容概要

　　《市场营销》是在普通高等教育“十五”国家级规划教材的基础上修订而成的。
《市场营销》是依照高职高专院校培养高等技能型市场营销职业人才的要求设计、编写的，吸收了近
年来高职高专院校围绕技能型、应用型市场营销人才培养的教学改革经验，探索了“就业导向、实践
主导、案例教学、理论够用”的教学新模式。
《市场营销》的内容和结构参照了劳动和社会保障部“营销师”职业资格考试的要求，也体现了高职
高专教育培养高技能型人才的特色要求。
本教材力图把市场营销的基本理论、主要方法和技能传授给学生，使学生能够对市场营销活动有一个
比较清晰的认识。
《市场营销》突出了“案例引导、实训教学”的特点，对传统的市场营销教材做了比较大的结构创新
，所采用的案例大都比较新颖、典型，与所讲的知识点和能力点衔接、配合得较为紧密，有助于培养
学生利用所学知识分析、解决实际营销问题的能力。
　　《市场营销》适用于普通高等院校（高职高专、应用型本科）、成人高校、民办高校及本科院校
举办的二级职业技术学院市场营销专业及其他相关专业市场营销课程的教学，也可供五年制高职学生
使用，并可作为社会从业人士的参考读物。
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章节摘录

　　2．1　市场的概念、分类与模式　　2．1．1　市场的概念　　市场是随着社会分工和商品生产的
发展而形成、发展起来的。
它是一种以商品交换为内容的经济联系形式。
　　由于市场的基本经济内容是商品供求和商品买卖，因此，市场的形成必须具备下列三个基本条件
：其一是存在可供交换的产品（包括可供出售的有形实物产品和无形产品），这是市场的客体；其二
是存在欲出售产品的卖主和具有购买力、购买欲望的买主，这是市场的主体；其三是具有买卖双方都
能够接受的交易价格及其条件。
只有满足以上三个基本条件，商品的交换才能成为现实，市场也才有实际意义。
　　市场是一个复杂的、多层次的和发展的概念。
它具有地理特征、社会经济特征、人文特征和消费者的心理特征。
从市场的发展形成过程可以看到，传统意义上的市场是指具有上述三个条件的买卖双方进行商品交换
的场所。
这种局限于地理空间概念上的市场概念已无法表达现代市场的全部意义，比如，占世界商品贸易总
量60％的期货交易的买卖双方与交易所之间只有电信上的往来，而参与者却能遍及世界各地。
因此，现实的市场，已经不再局限于一般意义上的场所和区域，在现代信息社会中，市场具有超时空
性质。
　　现代市场营销观点认为，市场不仅包括买卖双方现实的和潜在的交换活动，而且主要是买方的活
动，即认为市场是由具有现实需求和潜在需求的消费者群所组成的。
当人们提出“中国是个很大的市场”这一说法时，并不是指地理区域的大小，而是说明中国的市场需
求量很大，包括现实的需求和潜在的需求。
这种“市场就是消费群”的概念，是从商品生产者的角度提出来的。
因此不难看出，现代市场营销学是从卖方的角度来研究买方市场。
企业只有对市场做出科学的分析，并根据消费者的需求和欲望决定自己的生产销售策略，才能使市场
营销具有针对性，才能在竞争中求得生存和发展。
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