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前言

　　艺术世界是美妙的，它给人一种情感上的满足，之后使人的心灵得以净化和提升。二十一世纪是
信息、科学高速发展，知识不断更新的时代，艺术教育必须融入新世纪时代的激流，满足人们对艺术
及艺术教育的需要与渴求。随着我国现代化建设事业不断推进，落实科教兴国战略，把教育放在优先
发展的地位，实施全面素质教育，艺术教育日益受到社会的重视。人们认识到，艺术教育不仅对人的
自身发展、提高人的自身素质有着重要的作用，而且还可以通过艺术经验更大地丰富人生和焕发出人
性中的激情。从古到今，在人类的历史进程中艺术始终都发挥着积极的作用，给人以希望和力量，人
的才智得以充分地发挥和展现，心灵得以充分地交流与沟通。艺术对人的成长有着特殊的意义。艺术
不仅能够表达人的情感，展现人的创造性的才能，而且还能够在创造性的活动中培养和提高人的观察
力、理解力、感应力、表现力、交流能力以及解决问题的能力。在艺术的世界里，人们能够学习到其
他领域学不到的东西，从而不断地完善自己。
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章节摘录

　　第一章　认识市场营销　　现代市场，是需求决定产品，而不是产品决定需求。摩托罗拉的“铱
星通信系统”，是世界上最先进的技术，被评为美国最佳科技成果，但“铱星”运营一年，损失100亿
美元，悲情陨落。为什么？因为铱星没有市场需求。　　21世纪将把人类社会带入新经济时代，这种
新的经济时代意味着机会和威胁将同时增加：对于数以万计的消费者和商家而言意味着巨大机遇的事
情，可能在其他一部分人看来是巨大的甚至是致命的一种威胁。在这样的情况下，有三个确定无疑的
趋势值得我们注意：　　首先，全球化的力量会继续影响每—个人的商业活动和个人生活。其次，科
技力量将会继续进步；同时科技进步是一把双刃剑：它既能创造机遇，又能毁灭机遇，带来威胁。第
三，对于经济部门的管制日益在放松。　　那么，什么是营销？营销又和这些重大的趋势有什么关系
呢？营销按照科特勒给出的最简短的定义就是“有利益的满足需要”。营销不像欧几里德几何学那样
，有概念与定理，以及一套固定的体系。相反，营销是经济管理学中最富能动作用的一个领域。营销
起源于市场，又因市场的变化而变化。营销的思想起始于20世纪初的美国，那时的人们在解决市场上
所发生的种种问题的过程中逐渐形成了市场营销的思想和方法。当时，大部分的营销观念集中在如何
实现销售上。时至今日，市场环境有了很大的变化，曾经与世隔绝的国内市场如今已成为跨国公司和
全球专业生产商尽情角逐的场所，科技上的巨大进步大大缩短了时空距离，新的产品、新的传播载体
、新的销售渠道不断涌现。竞争因为市场更加自由化而日趋激烈。在这种新的形势下，原有的营销观
念和做法都受到了新的挑战并产生变化。过去的营销只是公司的一个部门，它的工作就是分析市场，
制定营销战略，实施营销战术。而现在，营销更成为一个深思熟虑的思考和为市场策划的过程。营销
有责任推动公司其他部门转为市场导向和由市场驱动，必须说服公司的每一个人重视营销工作和建立
更大的营销网络，以创造和让度更优的顾客价值。营销领域正发生着一场巨大的变革。　　第一节 营
销的定义及基本概念　　一、营销的定义　　美国著名营销学家科特勒教授认为：“营销是个人和集
体通过创造，提供出售，并同别人自由交换产品和价值，以获得其所需所欲之物的一种社会和管理过
程。”营销的主要任务是创造、推销、传递商品和服务给顾客和商家。
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精彩短评

1、中戏的教材，感觉就像当年的《医院膳食管理学》教材⋯⋯ 外行看个热闹
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