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前言

　　从1979年到2009年，中国市场营销用30年的时间走完了西方国家上百年走过的路程。
从1979年《天津日报》在全国率先恢复报纸商业广告，可口可乐第一次进人中国大陆市场推出“可口
可乐添欢乐”的广告开始，直到今天中国企业进入国际市场与世界列强展开共同竞争，中国已经由世
界落后国家一跃而成为世界第三大经济体，中国经济成为世界经济的重要力量，说明中国市场营销的
发展变化已经是今非昔比。
市场营销理论于20世纪80年代初经过各种途径引入中国，美国西北大学菲利普·科特勒所著《营销管
理》的各种版本，成为中国市场营销入门必读之书。
科特勒理论对营销的传播起了重要的“科普”作用，但是它实际上并没有也不可能对中国的市场营销
实践起到“放之四海而皆准”的指导作用。
时至今日，中国企业界和营销学界还在苦苦探索适合于自己的营销之道，整合并创造了各种营销理论
，形成营销理论丛林现象。
但是30年的时间过去了，中国市场营销理论研究与世界先进水平相比还是有不小的差距，还没有建立
起适合于自己的市场营销理论体系。
2l世纪的中国市场营销应该何去何从呢？
　　2l世纪是一个网络社会、信息化社会、知识化社会，全球经济一体化、竞争无国界化、资源共享
化，世界经济将会变得越来越复杂和多变。
由美国次贷危机引起的全球金融危机正在给世界人民的生活和工作带来极大的破坏力，世界性的需求
急剧萎缩导致全球许多企业找不到市场，大量产品无人问津，适合于20世纪的市场营销模式已不能帮
助企业在逆境中渡过难关，传统的市场营销面临着全新的挑战。
针对世界金融危机的爆发和21世纪世界经济的新特点，中西方理论界与实业界都在反思将20世纪市场
营销理论带人21世纪营销实践的得失，开始重新思考和完善市场营销体系，从4P理论到4C理论再发展
到4R理论，从企业导向的营销体系转变到社会导向、消费者导向的市场营销理论体系，试图使西方的
市场营销理论更加适应21世纪社会经济的发展。
　　2l世纪的第一个10年即将过去，未来的中国经济将会由高速发展转向又好又快地发展，与世界经
济越来越一体化，外来因素对中国经济发展的影响力也越来越大。
中国企业由主要面临国内竞争转变到主要应对国际竞争，由满足国内需求转向满足国际需求。
为了培养适应21世纪需要的市场营销专业人才，由安徽大学出版社组织安徽多所大学的市场营销学资
深教师编写了这本《市场营销学》。
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内容概要

　　《市场营销学》有以下几个方面的特点：1．先进性。
在编写过程中吸收了当今营销学界最先进的理论研究成果，根据21世纪的特点和发展趋势对未来市场
营销做了较为全面的阐述。
2．系统性。
从市场营销的基本概念着手一直到市场营销的战略和策略，系统地介绍了市场营销的基本理论和基本
方法，使学习者能够通过《市场营销学》的学习掌握市场营销体系的基本框架，把握市场营销的基本
理论体系。
　　3．应用性。
在系统介绍市场营销理论的同时，结合我国的营销实践加以分析，便于学习者理解和掌握各种市场营
销理论的基本思想、基本理论、基本方法，并能够将所学的市场营销理论知识应用于实践。
　　4．本土性。
建立在适合中国营销实践的营销理论体系基础上，大量采用中国企业尤其是安徽企业的市场营销案例
，用中国语言习惯来表述各章节的内容，使得《市场营销学》通俗易懂，从而更能满足中国及安徽市
场营销学习者和相关从业人员的学习需求。
　　5．科学性。
《市场营销学》各种营销理论的阐述都是建立在与实践相结合的基础之上，真正做到理论联系实际，
通过实践来论证营销理论的科学性和应用性，如每个章节的重要营销理论后面都用典型案例来说明该
理论的实践应用，避免了空洞的理论说教。
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章节摘录

　　第一章 理解市场营销　　第三节 市场营销观念　　市场营销学是一门经营哲学，在一定的历史
背景下人们受客观条件的影响，就会形成与背景条件相适应的营销理念，以指导其开展市场营销活动
。
随着环境的变化，人的观念也在不断地变化并作用于营销实践。
不变的营销观念不能适应变化的环境被称之为思想僵化，对营销实践起着反作用。
由于市场营销理念是在企业的外部市场环境和内部条件共同作用下形成的，因此，有什么样的市场环
境，就会形成什么样的市场营销理念。
市场营销理念的演变大致经过三个阶段，即传统观念阶段、市场营销观念阶段和社会市场营销观念阶
段。
可以将这些理念概括为传统观念和现代营销观念两大类。
　　一、传统观念　　传统观念阶段的营销理念包括生产观念、产品观念和推销观念。
　　1．生产观念　　生产观念产生于19世纪末到20世纪初。
当时，由于经济和技术比较落后，消费者并不富裕，而且国内市场和国际市场都在扩大，生产的发展
不能满足消费需求的增长，消费者的需求量大，多数商品处于供不应求的“卖方市场”。
销售与消费只是被动地适应市场，企业生产什么，市场就销售什么，生产多少就销售多少，没有多大
的选择余地。
只要有商品，质量尚可，价格便宜，就不愁在市场上找不到销路，有许多产品是顾客上门求购。
所以，当时支配企业的理念是生产观念。
在生产观念的指导下，企业普遍认为，只要能向顾客提供买得起、买得到的产品，就会实现销售。
生产的关键就在于降低成本，扩大产量，提供价廉的产品。
因此，企业只注重生产，无需关心市场。
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