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前言

　　市场经济发展到今天，随着市场营销理论的普及和实践的深入，我们需要进一步思考：为什么还
有企业和个人认为市场营销就是推销？
为什么各种问题会困扰着企业的市场营销活动？
为什么损害消费者利益的事时有发生？
针对这些值得我们深思的问题，我们组织市场营销系的部分教师，重新编写了这本《新编市场营销学
》教材。
　　浙江工商大学的市场营销学课程最早开设于1980年，经过近三十年的教学实践，在几代人的努力
下，市场营销专业已成为浙江省重点专业，市场营销学课程已建设成为浙江省精品课程。
浙江工商大学已经编著出版过4版《市场营销学》教材，1993年，赵国柱为主编，胡祖光、王俊豪为副
主编的《当代市场营销学》（浙江大学出版社版）成为浙江省最早也是影响最大的市场营销学教材
，1995年该教材被评为国内贸易部优秀教材。
1996年、1998年、2003年又重新编著出版了3版《市场营销学》。
至今，由我校教师编著出版的《市场营销学》教材的发行量超过50万册。
　　《新编市场营销学》正是在老一辈学者编著的《市场营销学》教材基础上进行编写的，由市场营
销系10位主讲教师合作完成，其中教授3名，副教授5名，讲师2名，70 %的教师拥有博士学位，所有教
师都长期从事市场营销学的教学研究工作，积累了丰富的教学经验和大量的编写素材。
其中顾春梅编写第一章、第七章、第八章、第九章，吕筱萍编写第二章、第四章，范钧编写第十一章
，陈平编写第三章，李颖灏编写第五章、第十四章，王浦生编写第六章，肖亮编写第十章，鲁敏编写
第十二章，楼天阳编写第十三章，易开刚编写第十五章，最后由顾春梅统纂。
《新编市场营销学》可作为各类高等院校本科生的市场营销学教材，也可供在各行各业从事营销活动
的营销实战精英作为培训教材。
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内容概要

《新编市场营销学》具有以下特点：    1．系统性。
系统介绍市场营销的基本原理，体系完整，结构合理，内容丰富，便于学生更好地理解和把握市场营
销的理论与方法。
    2．实践性。
在充分借鉴国内外市场营销学研究最新成果的基础上，结合中国企业市场营销的现实，通过更加本土
化的案例分析阐述市场营销的基本概念、原理和方法，使学生容易掌握、消化、吸收和应用。
    3．前瞻性。
充分考虑目前市场营销环境的发展，阐述市场营销学的最新理论及其发展，充分认识现代社会给市场
营销带来的机会和挑战。
针对目前企业营销伦理观念淡薄、营销秩序混乱等问题，我们增加了道德营销等内容。
随着全球化、数字化、网络化的发展，我们在原有营销理论基础上不断更新和补充了全球营销和网络
营销的内容。
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章节摘录

　　（二）成形期（20世纪30年代-第二次世界大战结束）　　1929-1933年，西方资本主义国家爆发了
严重的经济危机，社会购买力急剧下降，商品相对过剩，销售困难，商店纷纷倒闭，工厂停工减产，
劳动者大量失业，需求水平下降导致市场萎缩。
在这种形势下，市场营销受到了社会公众的重视，各种市场营销学理论相继进入应用领域，指导工商
企业解决产品的实际销售问题，市场营销学的理论体系逐步建立。
美国的高等院校与工商企业建立了各种合作关系，有力地推动了市场营销学的普及和发展。
　　这一阶段市场营销学的研究特点是：（1）没有脱离产品推销这一狭窄的概念；（2）在更深更广
的基础上研究推销术和广告术等商业推销实务与技巧；（3）企业虽然引进了市场营销理论，但研究
的内容仍局限于流通领域；（4）市场营销理论研究开始走向社会，为企业所重视。
　　（三）成熟期（20世纪50年代至今）　　第二次世界大战结束后，世界各国由战时经济转入民用
经济。
战后经济的恢复及科学技术革命，促进了西方国家经济的迅速发展。
劳动生产率随着战后科学技术的深入发展而大大提高，经济实力迅速增长，商品日益丰富，买方市场
初步形成。
在这种市场竞争日趋激烈的形势下，原来的市场营销学理论和实务已不能适应企业市场营销活动的需
要。
市场营销的理论取得了重大突破，形成了“以消费者为中心”的现代市场营销观念，现代市场营销学
体系随之形成。
　　1960年，尤金·麦卡锡的《基础市场学》一书问世，它对市场营销学的发展有着重要意义；20世
纪70年代，市场营销学与应用科学相结合，发展成为一门新兴的综合性的应用科学，并先后传人日本
、西欧、东欧，为世界各国所接受。
　　20世纪80年代，市场营销学的概念有了新的突破。
1986年，菲利普·科特勒在《哈佛商业评论》上发表了《论大市场营销》，提出“大市场营销”概念
，即在原来的产品（product）、价格（price）、地点（place）、促销（promotion）“4P”组合基础上
，增加政治力量（political power）和公共关系（pubic relations）两个“P”，这一概念是80年代市场营
销战略思想的新发展。
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