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前言

　　我国已告别“短缺经济”时代，而且随着市场经济体制的逐步完善、全球经济一体化的日益发展
，企业面临来自国内外市场的竞争日趋激烈，竞争手段、竞争方式也越来越多。
在这种市场环境下，企业如何才能满足消费者的需要，如何才能在市场竞争中占据优势地位？
想要不断地适应市场，引导市场，甚至在市场上独领风骚，企业就必须掌握营销科学。
市场营销学作为一门新兴的经济应用科学，可以很好地回答上述问题。
　　高职高专教育强调产学结合，既要有一定理论基础，又要重视技能培养，强调针对性、实用性，
提倡案例教学。
本书正是基于此而定名为《营销理论与实务》。
本书主要阐述了市场营销的基本概念、理论、策略和研究营销的一些基本方法，反映了营销科学的最
新发展，既注重系统性，又避免与相关学科的重复。
本书主要是针对高职高专的教师和学生而编写的，也可作为中职、自学考试、营销人员、企业培训的
教材和参考书。
　　全书共分11章，包括3大部分。
第l部分讲述市场营销基础理论，包括市场营销概述、市场营销环境、市场分析、消费者行为和竞争者
分析、目标市场营销；第2部分讲述市场营销策略，包括产品策略、价格策略、渠道策略和促销策略
；第3部分讲述市场营销管理。
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内容概要

《营销理论与实务》的编写体现了高职高专教育产学结合、注重能力培养的要求，对营销的理论内容
进行了优化、精练，每章以营销格言引起学生对本章内容的思索，以案例导入课程内容来加深对课程
内容的理解，增加了背景资料与案例以启发学生学习，增强对所学内容的理解，并且教材体系新，有
利于学生掌握市场营销学的基本理论与方法。
全书共分11章，包括3大部分。
第1部分讲述市场营销基础理论，包括市场营销概述、市场营销环境、市场分析、消费者行为和竞争
者分析、目标市场营销；第2部分讲述市场营销策略，包括产品策略、价格策略、渠道策略和促销策
略；第3部分讲述市场营销管理。
　　《营销理论与实务》将营销理论与营销实践有机结合，注重学生营销能力的培养，适合高职高专
院校经济管理类专业的师生使用，也可供企业管理人员和从事市场营销工作的人员参考使用。
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章节摘录

　　企业从事市场营销活动总是需要考虑某种商品的市场需求量，即市场容量的大小。
一种商品在某一时期市场容量的大小是指这种商品在该时期最大可能的需求量。
影响一种商品需求量的因素主要有价格和非价格因素两大类。
　　1）价格因素　　在一般情况下，价格与需求量是呈反比例的关系。
若影响需求的其他因素不变，一种商品的价格越高，市场可能的需求量越少；价格越低，市场可能的
需求量越大。
　　2）非价格因素　　（1）收入。
一般而言，收入与需求量成正比.消费者收入越高可能需求量就越大。
但就不同的商品而言，收入的变化对需求量的影响是不同的。
收入增加，大多数普通商品的需求量会相应得到增加，高档商品则会以更快的速度增加。
而一些低档的商品、对人身健康不利的商品，如肥肉等，需求量反而会逐渐减少。
　　（2）消费偏好。
消费者的消费偏好的形成会增加该种商品的消费。
消费者的消费易受心理因素的影响，流行时尚、明星的示范等可能会产生很大的趋同效应，促使购买
量增加。
企业通过促销宣传，通过培养消费者的消费偏好，就可以扩大商品销售。
　　（3）价格的预期。
消费者在消费过程中，对某类商品价格的预期会对消费产生直接的影响。
一般消费往往形成一种买涨不买跌的价格心理。
当消费者预期商品价格会进一步持续上涨，尤其是在通货膨胀时期，他们可能提前购买或消费，一定
时期内需求量会扩大。
若消费者预期价格会持续回落，尤其是在通货紧缩时期，则会推迟购买，一定时期内需求量会减少。
　　（4）相关商品的购买量。
市场上有的商品消费存在替代关系，一种商品的需求量增加，则会导致另一种商品需求量的下降，这
是市场的替代效应，如空调与电风扇。
而有的是几种商品在消费或使用中必须配合，存在较大的正相关，则一种商品需求量的增加会导致另
一种商品需求量的增加，这是市场的连带效应，如录音机与录音带、影碟机与碟片的消费。
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