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内容概要

王若军主编的《市场调查与预测(第2版)》是针对高职高专院校市场营销、电子商务等经济管理类专业
编写的。
全书共9章，分原理篇、实务篇。

原理篇包括市场调查与预测概论、市场调查的基本方法、市场调查资料处理、调查报告的撰写及使用
、市场预测的基本方法；实务篇包括市场分析及企业竞争调研、消费者及消费市场调研、零售业调研
、广告及媒体调研。
每章附有学习目标、阅读资料、练习题、实训题及案例。

《市场调查与预测(第2版)》除作为高职高专院校经济管理类专业的教材之外，也适合企业市场调查人
员培训之用。
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章节摘录

版权页：插图：1.零售与零售企业现代市场经济中的消费者对零售的概念并不陌生。
在市场营销渠道管理的概念体系中，零售是与批发相对应的一个概念。
零售是指将商品或服务直接销售给最终消费者的商业行为。
零售企业是指专门从事零售业务的商业企业，即以商品直接销售给最终消费者作为生活消费，或销售
给社会组织作为非生产性消费为基本特征的商业企业。
理解零售概念的核心是要抓住其“非经营性”，也就是说，无论是消费者个体还是社会组织（如政府
、学校、医院等），他们购买产品的目的是为了最终消费，而不是再用于生产或经营，具备这种特点
的买卖关系，就是零售。
零售业务通常具有如下特点。
（1）零售业务的销售对象是最终消费者，其目的是最终消费最终消费者可以是个人、家庭，也可以
是社会组织，但其购买商品的目的是用于直接消费。
出售商品用于直接消费是零售活动的基本特征，确认是否是零售业务，关键是看购买者的使用目的是
否是最终消费，而不是商品本身。
因而不能简单地根据某一商品是否是生活日用品，而确认为它的销售是否是零售。
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