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前言

　　2007年下半年，我办以问卷的形式，调研了全国50多所高职院校工商管理类专业课程开设情况、
师资情况、教材使用情况及满意度，确定要编写一套能够体现就业导向、能力本位的高等职业技术院
校工商管理类专业教材。
　　为此，我们面向全国高职高专院校、高级技工学校和技师学院广泛征集、筛选作者，组成了一个
涵盖全国各类高等职业技术教育、以长期耕耘在教学一线的资深教授为主体、众多年富力强的中青年
学者参与的编写团队，编写了这套“新编高等职业技术院校工商管理类基础课程教材”。
　　本套教材是针对高等职业院校工商管理类专业的基础课程设计的，包括《管理学原理》《市场营
销理论与实务》《会计学基础》《经济法概论》《经济学基础》《电子商务概论》《统计学原理》7
门课程。
对于工商企业管理、物流管理、连锁经营管理等工商管理类专业，这些课程普遍作为学习专业课程之
前的先导性课程开设，是培养学生专业知识和技能的基础。
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内容概要

　　本教材在继承传统市场营销理论的基础上，吸收了国内外最新营销理论和当代营销实践案例，在
编写中力求理论与实践的充分结合，注重培养学习者的职业素质和技能。
本书每章开篇有内容提要、技能要求和引导案例，书中采用大量的新颖、经典案例并配有背景知识、
知识链接、案例分析和技能实训等，力求拓宽视野，丰富生动。
　　本教材共由六部分、十二章组成，第一部分即第一章，介绍市场营销的含义、特征、历史和营销
观念；第二部分为市场营销的调查部分，包括第二章营销环境的分析、第三章消费者行为分析、第四
章市场调查与预测；第三部分为市场营销战略，包括第五章市场竞争战略、第六章目标市场与市场定
位；第四部分为市场营销策略，包括产品策略、价格策略、渠道策略、促销策略；第五部分为营销管
理；第六部分为市场营销的发展趋势。
　　本书为高等职业院校市场营销专业教学用书，也可作为应用型本科学生的教材和企业市场营销人
员的培训和学习用书。
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章节摘录

　　（五）落伍者　　落伍者占全部潜在采用者的16％，他们往往是受到传统观念束缚的人，思想非
常保守，怀疑任何变革和新事物，拘泥于传统的消费行为模式。
这类消费者只有在新产品自身已变为传统事物后才接受和采用它，即在产品的成熟期后期甚至衰退期
才开始使用该产品。
对于企业而言，在新产品导人期，应抓住创新者，听取他们对新产品的意见和建议，以这部分人带动
早期采用者和早期大众，促进新产品的推广；当产品进入成长期，早期采用者和早期大众将成为企业
促销的重点目标；当产品进入成熟期，早期大众，特别是晚期采用者就成为市场上的主要顾客，少数
最后采用者也会光顾。
从数字比例来看，中期和晚期采用者构成了产品的大部分市场，如何抓住他们的消费心理、迎合他们
的消费偏好，是提高企业市场占有率的关键。
　　第四节 品牌与包装　　一、品牌及其相关概念　　（一）品牌与商标　　1.品牌品牌是产品的重
要组成部分，是企业的无形资产。
品牌是指产品的一种名称、标记、符号、图案或是它们的组合，用以识别卖主的产品或劳务，区别于
竞争对手的产品或劳务的一种营销手段。
品牌由品牌名称和品牌标志组成。
品牌名称是品牌中可以读出声来的那一部分，是品牌中能用语言称呼的部分。
如“海尔”（冰箱）、“诺基亚”（手机）等。
品牌标志则是品牌中可以识别但不可用语言称谓的部分，如符号、图案、色彩或字母。
例如“奥迪”轿车的4个圆环套；“海尔”的海尔兄弟图案。
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