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前言

　　我国改革开放以来，确立和发展社会主义市场经济。
有关市场营销的论著和教材如雨后春笋，大批涌现。
陈剑光、王保瑞主编的《市场营销》新作问世，值得祝贺！
　　陈剑光先生是我的小老乡。
我在厦门大学新闻传播系（2006年改为新闻传播学院）任教时，他在该系就读。
他刻苦认真，勤学好思，悟性较强。
他在求学期间，到全国十佳民办大学——厦门南洋职业学院兼任有关课程，教学效果好，被评为学院
“优秀兼职教师”。
他在厦大毕业后，成为南洋职业学院的专职教师。
他得益于南洋职业学院的办学特色和教学模式，经历多年的教学实践，成就了他《市场营销》的写作
。
　　纵观这本《市场营销》教材，有以下几个特点。
　　（一）目标明确，针对性强。
该教材以培养学生综合职业能力、创新能力、创业能力为目标。
每章有学习目标，章后有针对性的思考题和练习题，促进学生学以致用、学用结合，具有针对性的教
学特点。
　　（二）理论的系统性，架构的完整性。
该教材体现现代市场营销新概念，分章节进行论述，形成市场营销的系统理论和完整架构，阐述了市
场营销现象及其活动的基本规律，使学生从理论高度和宏观角度把握市场营销，有较强的理论意义和
实践价值。
　　（三）案例面广、量大，具有启发性和操作性。
该教材每章前后和每节前都有一个相应的案例。
这也是本教材一个突出的特点和亮点。
该教材的案例量大而面广——涵盖中外不同行业、不同产品及不同品牌成功的市场营销。
这些案例的成功经验，不仅加深学生对市场营销理论的理解，而且使他们从中得到借鉴，具有指导性
和可操作性。
　　“精微之处以例示。
”该教材，大视野、多角度选用经典案例，颇具启发性，启发学生从中悟出“精微之处”，悟出“案
”外之音，悟出案例之外的真谛。
　　该书适用于教学，也便于自学。
它的出版，必将受到广大师生和市场营销工作者的重视和欢迎。
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内容概要

本书从市场营销的发展历史及市场营销观念的发展出发，重点介绍影响市场营销工作的微观和宏观环
境因素，市场调研、市场营销购买行为、市场竞争，目标市场营销，产品策略、定价策略、分销渠道
策略、促销策略，市场营销计划、组织、执行与控制，市场营销新发展等内容。
每章前都有学习目标、先导案例，每节前也有相应的知名品牌案例，每章后都配有本章小结和知识结
构图、案例分析、思考与练习题等内容，供学生结合理论学习进行自我检测、分析、思考及借鉴，重
点培养学生营销业务的实际操作能力。
     本书既可作为高职高专院校经济管理等专业市场营销课程的专业教材，也可作为其他不同学历层次
、工商企业培训等参考书和自学者的辅导书。
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章节摘录

　　关系营销的最终成果是创立了营销网这种独特的公司资产。
营销网包括公司及利害关系人（如顾客、职员、供应商、分销商、零售商、广告公司、大学科研人员
等），公司与他们一道建立起互利的业务关系，这样，竞争已不是公司与公司之间的竞争，而是营销
网之间的竞争。
　　5.市场　　市场属于商品经济的范畴，是商品经济的产物。
自从社会分工和商品生产、商品交换出现，就有了与之相适应的市场。
换句话说，哪里有商品生产和商品交换，哪里就有市场。
从不同的研究角度出发，对市场有不同的定义，这些不同的市场定义都是从交易的定义导出市场的定
义。
现代意义的市场一般有三种解释。
狭义的市场是单纯从场所来说的，即指商品集中在一起，便于购买者与出售者进行买卖的场所，如农
贸市场、小商品批发市场、肉菜市场等，这也是古典意义的市场，是一种时间上和空间上的市场概念
。
人类经济社会早期所指的市场就是这种便于买卖的具体市场。
广义的市场是指产品的现实和潜在购买者的总和，它不是指某一特定的场所，而是指一定范围的人群
，即有能力并愿意购买有关产品的人群。
这种市场的抽象，是在社会经济发展到一定阶段，市场商品供应的数量、品种、范围日趋增大、复杂
，交易手续、沟通工具获得一定发展后，商品交易不一定非局限于在某个地点进行才形成的一种新概
念，是现代市场营销学从企业或卖主的角度来理解的市场。
除了上述这种实务性的概念外，经济学家还给市场下了一个更抽象而本质的经济学定义，即市场是商
品交换关系的总和，市场上所有买卖活动构成了许多循序发生、彼此连接的商品交换过程，市场体现
的是商品生产者、中间商和消费者之间的交换关系，是不同生产资料所有者之间、同一生产资料所有
者之间以及同一生产资料所有者内部相对独立的商品生产者之间经济关系的体现。
　　三、市场营销组合　　1.市场营销组合的含义　　市场营销组合（marketing mix）是市场营销学中
一个重要概念，也是企业市场竞争的基本手段。
　　市场营销组合是指企业为了进入和占领目标市场，满足顾客需要，对自己可控制的各种营销因素
优化组合、协调使用，以取得最佳的经济效益和社会效益。
该定义最早由美国哈佛大学鲍敦教授于20世纪50年代提出，后来理查德·克莱维特进一步把市场营销
的可控因素归纳为四大类型，即产品、价格、促销和渠道。
1960年，美国的杰罗姆·麦卡锡将它们归纳为产品（product）、价格（price）、地点（place）和促销
（promotion），即著名的4P理论。
此后，学术界不断地提出了其他的一些变化。
　　目前，研究和应用较多的仍然是四大因素的归纳。
　　（1）产品即企业提供给目标市场的商品、劳务和服务的集合体，它包括产品的效用、品质、外
观、式样、品牌、包装、规格、服务、特色和保证等。
产品是4P之首，是企业营销中最重要的可控制因素。
如果没有产品，便无法制定价格，当然也就不知如何安排分销渠道和促销了。
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