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前言

　　国内外关于市场营销学的理论体系已基本成熟，但有关市场营销学知识导入的专著却很欠缺，目
前国内尚无相关教程。
对于市场营销专业的本科学生来说，有必要在学习核心理论和分析方法之前，把握与市场营销相关的
基本概念，了解市场营销理论基础和发展沿革，明确营销要素及其相互关系，为后期营销知识的学习
打好基础，并使所学知识更加系统化和完整化。
为此，我们编写了《市场营销导论——原理与实践》教材，并将其作为市场营销系列教材之一。
　　本书共9章。
第1章为市场营销与市场营销学，主要介绍了市场及市场营销的内涵，市场营销学科的发展、相关理
论、研究意义和方法。
第2章为市场营销思想，阐述了市场营销思想的发展及其实践背景，并从孙子兵法、货殖列传等角度
介绍了中国传统文化中的营销观点。
第3章为市场营销道德与社会责任，界定了营销道德的含义，提出了营销道德的表现，从社会责任的
角度阐述了营销道德性决策。
第4章为市场营销管理哲学，主要介绍了市场营销管理与哲学的概念和相互关系，并重点介绍了市场
营销管理哲学中的“顾客满意”问题，包括4C与4R理论、顾客满意理论和客户关系管理理论。
第5章为市场营销系统与效率，主要介绍了宏观营销系统机构及其职能，宏观市场营销系统及其子系
统，各宏观子系统之间的关系，宏观市场营销效率，以及宏观市场营销系统与微观市场营销系统的关
系。
第6章为中国市场营销现状及发展动向，主要介绍了中国市场营销的发展现状和经济全球化条件下中
国市场营销动向，包括中国市场营销环境的变化与发展趋势。
第7章为市场营销创新，全面介绍了市场营销的各类理念创新和方式创新。
第8章为市场营销组织与人才，主要介绍了市场营销组织的演变、组织形式和组织设置，中国市场营
销人才的需求现状，营销人才的素质要求以及营销人才的培养。
第9章为市场营销管理知识，主要介绍了客户意识、信息意识、机会意识、竞争意识、创新意识和挫
折意识。
　　本书在编写中力求结构清晰、严谨，注重引导读者思考，使读者了解营销的基础理论和知识概况
；关注社会的最新动态，并将学科发展的前沿理论与传统理论有机结合起来，形成自己的特色，拥有
创新之处。
本书针对市场营销专业教材需要编纂，适合于市场营销专业的本科生使用，并可作为营销业界人士的
参考书。
　　本书第1、2、4章由汪昕宇编写；第3、9章由王瑞丰编写；第5-7章由陈雄鹰编写；第8章由陈雄鹰
、汪昕宇共同编写。
　　本书在撰写过程中得到北京联合大学各相关部门的大力支持，同时得到了周明珠、罗晓慧、刘朝
生、王玮、林强、孙翰南等同志的鼎力相助。
本书借鉴了国内外营销学者的最新研究成果，除注明出处的部分外，限于时间和教材篇幅未能一一说
明。
在此谨向本书的支持者和协助者表示感谢，并向市场营销学界的师友及作者致谢。
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内容概要

　　《普通高校“十一五”规划教材·市场营销系列·市场营销导论：原理与实践》作为系列教材的
开篇之作，《普通高校“十一五”规划教材·市场营销系列·市场营销导论：原理与实践》共分为9
章，分别介绍了与市场营销相关的基本概念，阐述了市场营销理论基础和发展沿革，明确了市场营销
环境和组织、人才等市场营销要素的理论与相互关系，为市场营销知识的学习提供了知识背景与基础
。
　　《普通高校“十一五”规划教材·市场营销系列·市场营销导论：原理与实践》结构清晰、严谨
，围绕导入营销知识这一核心目标，注重引导读者思考，鼓励读者从《普通高校“十一五”规划教材
·市场营销系列·市场营销导论：原理与实践》知识中了解市场营销的基础理论和知识概况。
在撰写过程中关注社会的最新动态，并将学科发展的前沿理论与传统理论有机结合起来，形成了自己
的特色，拥有很多创新之处。
　　《普通高校“十一五”规划教材·市场营销系列·市场营销导论：原理与实践》针对市场营销专
业教材的需要编纂，适合营销专业的本科生使用，并可作为营销业界人士的参考书籍。
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章节摘录

　　2.3.2《货殖列传》中的营销思想　　1.范蠡“待乏”学说　　范蠡的经济思想占有十分重要的历
史地位。
其中，他所提出的经济循环理论，可以被看做是现代市场营销理论中市场预测学说的雏形。
他认为，自然气候的好坏一定会影响到农业劳动生产率，谷物的收获量就会有多有少，因此，谷物价
格必然会随天时的变化而涨落，所以“八谷亦一贱一贵，极而复反”（《越绝书·枕中第十六》）。
要想取得市场营销的成功，就必须顺应自然规律，根据自然规律掌握商情的变动。
他还提出著名的“待乏”学说，即所谓“水则资车，旱则资舟”（《史记·货殖列传》）。
也就是说，市场营销的产品，不仅要考虑到满足目前的市场需要，更重要的应从市场需求的未来发展
趋势出发，制订市场营销计划，安排适应未来需要的商品。
　　范蠡将所有商品分为两大类：一类是五谷，一类是田宅、牛马等，即一类是粮食商品，一类是非
粮食商品。
他认为，这两类商品的价格动向是相反的。
进而片面地从商品供求关系对市场商品价格的影响出发，认定在丰年五谷收成好、谷价贱时，人民对
非粮食商品的需要增多，其价格必然上涨；如年景不好，谷价上升，人民对非粮食商品的需要就会减
少。
所以，要在适当的时候抛出粮食商品，购进非粮食商品，或抛出后者，购进前者，这便是获利十倍、
五倍的秘诀。
不能把范蠡的这种市场营销思想单纯看成是奸商的囤积居奇，以贱买贵卖的不等价交换致富是商人的
特质。
但是，商人可通过两种不同的经营方式达到这一目标：一种是在人民迫切需要的商品涨价时囤积不卖
，以待该种商品价格继续上涨后再出售；一种是采取范蠡的办法，预先大量购存某些尚未形成社会急
需从而价格便宜的商品，待价格上涨时出售。
这种办法在某种程度上有利于农业生产者和一般消费者。
因为在丰年谷价下跌时有人购存，可以缓解谷价过分下跌的趋势，有利于农民的再生产；而在荒年谷
价昂贵时抛售陈谷，也可以缓解谷价的过分上涨，有利于满足消费者的生活需要。
对其他非谷类商品的处置亦同此理。
　　范蠡还主张所存商品价格已贵时，应把它当做粪土一样立即抛售，毫不吝惜；在物价便宜时，将
便宜商品当做珠玉一样大胆收购。
此即所谓“贵出如粪土，贱取如珠玉”。
同时，他还提出要“无敢居贵”，即不主张贪求过分的高价，要从商品周转次数的增多中增加利润收
入。
　　范蠡的上述市场营销思想与现代市场营销理论所强调的“重视市场需求的研究与预测，把符合市
场需要的商品在适当的时间、适当的地点、以适当的价格提供给市场”以及其他相关理论有着很大的
相似性。
　　范蠡的理论强调对市场营销机会的把握。
市场营销机会是指人们没有满足的需要、欲望、需求和人们未能很好满足的需要、欲望、需求。
在市场营销实践中，一定要注重机会特性，如公开性、时限性的研究。
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