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《营销理论与实务》

前言

　　现代市场营销学是我国发展社会主义市场经济、走向世界市场所必须研究和掌握的一门应用学科
。现代企业成功的基础在于拥有创造竞争优势的战略和创建未来的核心技术。企业战略的实现，离不
开创造需求的市场营销理论与实务。　　众所周知，评价一个企业经营优劣的关键标准，无疑是其最
终营销业绩（销售额、市场占有率、利润等）的高低，而营销业绩的高低又取决于该企业营销实力的
大小。营销实力除包含企业的硬资源实力（设备、资金等）外，还包括企业的软资源实力（技术、人
才等）。软资源实力的重要体现主要是其现代营销意识和专业营销实力的强弱，而专业营销能力的高
低取决于企业是否拥有基础扎实、经验丰富、具有创造性思维和踏实勤勉的营销管理、营销策划和营
销执行人才。随着市场竞争强度的加剧和经济体制改革的深入，越来越迫切地需要建立一支高素质的
营销人才队伍。在产品、技术服务和营销手段越来越同质化的经营背景下，企业对营销人员提出了更
高的要求。营销人员的职业素质与能力直接影响着企业经营目标的实现，营销人员职业素质与能力的
提升也成为企业人力资源培训的重点。学历仅是一纸文凭，最多只能代表个人所掌握的理论知识，而
专业认证则体现出个人所具备的专业能力、知识结构和职业素养。　　为满足社会对营销类专业人才
的需要，中国商业联合会推出了营销培训认证考试。通过认证考试遣就更多的既具有战略视野，又具
有经营管理技能的经营专家和高级营销管理人才。全国商务人才职业测评办公室、全国营销专业委员
会组织编写了《营销理论与实务》这本教材。本教材以当代世界经济和国内经济发展为背景，以市场
分析为基础，以企业营销战略为指导，以营销策略为主线，对市场营销的理论与实务进行较系统、深
入的阐释与分析。在编写过程中，注重运用理论与实际相结合的方法，汲取和借鉴了当代市场营销学
研究的优秀成果及其经验。本教材由从事多年营销专业理论与实务培训的专家编写，从营销的一般原
理出发，深层挖掘，探讨并吸收了营销策划、管理及推销实务等方面的精华，深入浅出，既有专业理
论性，又有很强的实用性。　　《营销理论与实务》这本教材不仅可以作为营销人员职业资格认证考
试指定用书，高等院校管理、营销等相关专业学生、教师和研究人员的参考用书，还可以作为各类社
会培训机构和企业市场营销人员的培训用书。　　本教材在编写过程中，邀请了中国人民大学等一些
高等院校、国内一些专家参与了这项工作，他们为本教材的编写做了大量工作，在此我们表示衷心的
感谢！　　由于编写本书时时间仓促，难免有所遗误，敬请行家及从事营销实际工作人员指正。

Page 2



《营销理论与实务》

内容概要

《营销理论与实务》由十三章组成，内容包括市场营销与营销环境分析、市场细分与目标市场选择、
产品策略、品牌管理、价格策略、分销渠道策略与管理、促销策略、营销战略管理、推销基础理论、
推销实务技巧、市场营销策划、市场调查与预测、国际市场营销，既有全面系统的理论知识介绍，又
有从实践中总结出来的实用经验和生动案例。《营销理论与实务》以提高营销人员理论水平与实践能
力为核心，对基层营销人员必备的基础知识、基本技巧和较高层次营销人员需要的营销管理与策划技
能，进行了比较系统和深入的阐释与分析。《营销理论与实务》内容丰富、通俗易懂，案例贴近实际
，便于学习和借鉴。
《营销理论与实务》不仅可以作为营销专业资格认证考试培训用书，高等院校管理、营销等相关专业
学生、教师和研究人员的参考用书，还可以作为各类社会培训机构和企业市场营销人员的培训用书以
及有志于从事营销工作人员的自学用书。
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《营销理论与实务》
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《营销理论与实务》

章节摘录

　　企业市场营销管理的任务会随着目标市场的不同需求状况而有所不同。企业通常都会对目标市场
设定一个预期交易水平，即“预期的需求水平”。然而，期望往往与现实不一致：实际需求水平可能
低于或高于期望。营销者必须善于应付各种不同的需求状况，调整相应的营销管理任务。　　下面
是8种典型的需求状况及其相应的营销管理任务。　　（1）负需求。指绝大多数人不喜欢，甚至愿意
花费一定代价也要回避某种产品的需求状况。对于负需求市场，营销管理的任务是改变市场营销，即
分析市场为什么不喜欢这种产品，可以通过重新设计产品，降低价格和制订更积极的促销营销方案，
改变市场的信念和态度，将负需求转变为正需求。　　（2）无需求。指目标市场对产品毫无兴趣或
漠不关心的需求状况。如对某些陌生的新产品，与消费者传统观念、习惯相抵触的产品，被认为无价
值的废旧物资等。面对无需求市场，营销管理的任务是刺激市场营销，设法把产品的好处和人的自然
需要、兴趣联系起来，进而激发其需求。　　（3）潜在需求。指现有产品或劳务尚不能满足的、隐
而不现的需求状况。如人们对无害香烟、节能汽车和癌症特效药品的需求。在潜在需求情况下，营销
管理的任务是开发市场营销，将潜在需求变为现实需求。　　（4）下降需求。指市场对一个或几个
产品的需求呈下降趋势的情况。面对下降需求市场，营销管理者的任务是加强营销管理，要分析需求
衰退的原因，决定能否通过开辟新的目标市场、改变产品特色或采用更有效的促销手段来重新刺激需
求，扭转其下降趋势。　　（5）不规则需求。指市场对某些产品（服务）的需求在不同季节、不同
日期，甚至一天的不同钟点呈现出很大波动的状况。如对旅游宾馆、公园、公共汽车、博物馆等服务
需求，就是不规则需求。对不规则需求市场，营销管理的任务是协调市场营销，通过灵活定价、大力
促销及其他刺激手段来改变需求的时间模式，努力使供、需在时间上协调一致。　　（6）充分需求
。指某种产品或服务的需求水平和时间与预期相一致的需求状况。面对充分需求市场，营销管理的任
务是维持市场营销，密切注视消费者偏好的变化和竞争状况，经常测量顾客满意程度，不断提高产品
质量，设法保持现有的需求水平。　　（7）过量需求。指某产品（服务）的市场需求超过企业所能
供给或愿意供给水平的需求状况。在过量需求的情况下，营销管理的任务是降低市场营销，即通过提
高价格，合理分销产品，减少服务和促销等手段，暂时或永久地降低市场需求水平。　　（8）有害
需求。指市场对某些有害物品或服务（如烟、酒、毒品、色情书刊等）的需求。对此类需求，营销管
理的任务是“反市场营销”，宣传其危害性，劝说消费者放弃这种爱好和需求。对烟酒等商品，大幅
度提高价格，以减少购买机会；而对毒品、黄色书刊，则应杜绝生产经营，采取适当措施来消灭需求
。
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