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前言

　　随着市场经济的发展和市场竞争的不断加剧，市场营销越来越受到企业的高度重视，营销的成败
决定着企业的命运，因此企业在人才选择上越来越倾向于营销专业的毕业生。
　　在我们的日常教学中，学生对市场营销体系及如何从事市场营销活动的认识有些模糊。
尤其对操作性很强的市场营销体系很难理解，产生了一看就懂，一接触实践就摸不着头绪的现象。
为此编者根据多年的教学经验，吸取其他教材的精髓，采用以实际操作为主的方法，编写了本书。
　　本书在编写过程中，依据教育部教高[2006]16号文件精神，遵循“做中学、学中做”的理念，以
案例为引导，以理论知识为核心，以实训项目为特色，按照开展一项营销活动过程所需的知识顺序安
排各章，通过案例突出知识的实际应用，通过案例与实训的结合实现“学中体会、做中学”。
　　本书吸收国内外现代市场营销的新理论、新成果，密切联系当今企业营销管理的实际，系统分析
与阐述了市场营销的基本概念及营销观念的发展演变、市场营销环境、市场营销调查、市场细分与目
标市场选择、市场营销战略、产品策略、分销渠道策略、定价策略、促销策略、企业形象策划、市场
营销常用法律法规等方面的知识与实务，为学习者提供了比较全面的营销理论知识和实用的营销方法
与技巧。
为了提高学生的自主学习能力，书中各章安排的案例分析采用开放式问题，让学生独立思考与体会。
　　本书有四个特点：一是按工作流程设置各章节，即各章节是按照市场营销活动的流程顺序安排的
，可帮助学生掌握营销工作的流程；二是易于理解，每章章前有案例导人，章后有案例分析，中间有
实例，课后有实训，可使学生加深对所学知识的理解；三是便于操作实践，无论是章节主线还是案例
都围绕实际操作讲解，具有很强的可操作性；四是增加了营销法规知识，为学生依法从事营销活动提
供了依据。
　　本书由河北机电职业技术学院祁士闯、北京理工大学杨志坚担任主编，河北机电职业技术学院李
成革、河北化工医药职业技术学院张卫城担任副主编，河北机电职业技术学院安娜、王争辉、程劭薇
、赵秀荣及承德石油高等专科学校王小志参与编写。
具体分工如下：祁士闯编写第4章，李成革编写第11章，安娜编写第1、3章。
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内容概要

本书根据我国高等职业教育教学的实际情况，结合职业与岗位的基本要求，以案例为引导，突出知识
的实际应用性，以介绍市场营销的基本原理、基本策略和基本方法及应用为主，力争使理论知识通俗
易懂，旨在让学生通过案例理解理论，通过案例与实训的结合达到学中体会、做中学。
    本书既可作为高职高专院校相关专业市场营销课程教材，也可作为在职人员的培训教材以及各类相
关从业人员的自学参考用书。
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章节摘录

　　1.1.3市场营销的定义　　关于市场营销的第一版官方定义是1935年由.AMA（American Marketing
Association，美国市场营销协会）的前身——美国营销教师协会所采用的，1948年被AMA正式采用。
.AMA于1960年对市场营销下的定义是：“市场营销是引导产品或劳务从生产者流向消费者的企业营销
活动。
”而关于市场营销的最初定义一直沿用了50年，直到1985年才被重新修订。
修订后的定义也就是关于市场营销最普遍的定义：市场营销是计划和执行关于商品、服务和创意的观
念、定价、促销和分销，以创造符合个人和组织目标的交换的一种过程。
　　有些学者从宏观角度对市场营销下定义。
例如，麦卡锡（E.J .McCarthy）把市场营销定义为一种社会经济活动过程，其目的在于满足社会或人
类需要，实现社会目标。
又如，菲利普·科特勒（Philip Kotler）指出，“市场营销是与市场有关的人类活动。
市场营销意味着和市场打交道，为了满足人类需要和欲望，去实现潜在的交换。
”　　2004年8月，在美国波士顿的AMA夏季营销教学者研讨会上，AMA揭开了关于市场营销新定义
的面纱，以此更新了近20年来AMA对营销的官方定义。
这次新定义的完整表述为：市场营销既是一种组织职能，也是为了组织自身及利益相关者的利益而创
造、传播、传递客户价值、管理客户关系的一系列过程。
　　这次新定义是近20年来关于市场营销定义的首次修订，比较这两个定义，我们可以很容易地发现
新定义较之旧定义而言发生了很大的变化。
　　（1）明确了顾客地位。
我们不难发现新定义在表述上始终是围绕“顾客”而展开的。
随着技术和营销的发展，在近年来的市场营销实践中，尤其是在近5～10年来，对“顾客”的重视程度
已经被提到了前所未有的高度。
尤其强调了要重视“管理客户关系”。
　　（2）承认了顾客价值。
新定义不是停留在市场营销要有盈利这样一个水平上，新旧定义的交替实际上是承认了顾客价值驱动
着市场。
顾客构成市场，市场沉浮企业。
无论何时何地争取顾客的支持，千方百计地满足顾客需求，应当永远是企业思考营销问题的核心。
顾客凭借什么力量来驱动市场呢？
凭借的就是他们的购买权。
这种购买权对于企业来说是稀缺的，因而也就具有价值。
这种价值足以使得企业千方百计来追求为顾客提供利益。
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