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内容概要

《市场营销理论与实务》特点：针对性。
围绕目前高职教育教学改革的需要，从教学实际出发，构建符合高职学生学习特点的内容体系。

现代性。
在内容上紧跟时代的步伐，尽量吸收现代市场营销学研究与实践的最新成果，反映现代市场营销发展
的趋势。

注重案例教学和实践教学。
力求理论联系实际，注重案例的现代性和可接受性，注重学生的技能训练，注重提高学生在学习过程
中的主动参与程度。

系统性。
编写过程中注重各部分内容之间的联系和整书的系统性，使学生通过学习《市场营销理论与实务》能
够对市场营销理论形成一个较为整体的认识。

《市场营销理论与实务》编写过程中得到了有关单位、企业和专家的大力支持和帮助，在此一并表示
感谢。
编写过程中，参考和部分引用了国内外有关作者的著作和研究成果，在书后一一列出，在此也表示诚
挚的谢意。

限于作者水平，书中难免存在不足之处，敬请广大读者批评指正。
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章节摘录

版权页：插图：（2）根据市场客体划分市场客体即进入市场流通的物质。
随着商品经济的发展，按市场确认的市场类型是一个渐进的复杂的历史过程。
在商品经济发展的初级阶段，产品的商品化使得物质产品首先进入市场，从而形成商品市场。
商品市场是由生产资料市场和生活资料市场组成的。
在商品生产发展的第二阶段，实现了要素商品化，从而形成了劳动力市场、房地产市场、金融市场、
资本市场等。
在商品经济发展的第三阶段，实现了财产的社会化，生产力得到了较快的发展，财产社会化大大丰富
了资本市场的内容，其范围和机制都发生了显著的变化。
生产力的极大发展，使得技术和信息成为市场的重要内容，技术市场和信息市场因此应运而生。
（3）根据市场状况划分根据市场状况，可以把市场分为买方市场和卖方市场。
市场状况是由市场供求关系决定的，在商品供不应求的条件下，卖方把持市场主动权，由此形成卖方
市场；在供求大体平衡或供大于求的条件下，买方具有市场主动权，从而形成了买方市场。
（4）根据商品流通环节划分根据商品流通环节，可以把市场分为批发市场和零售市场。
批发市场是指个人或企业单位把自己的商品或替委托人把商品卖给最后消费者以外的任何购买者的交
易活动。
零售市场是指个人成企业单位把商品直接卖给最后消费者的交易活动。
由于批发市场与零售市场在商品流通过程中处于不同的地位，履行着不同的职能，遵循着不同的运行
规则，因此有着不同的营销方法。
（5）根据竞争程度划分根据竞争程度，可以把市场分为完全竞争市场、完全垄断市场、寡头垄断市
场和不完全垄断市场。
完全竞争市场是指一个行业中有非常多的独立生产者，他们以相同的方式向市场提供同类的、标准化
的产品，每个生产者只供应市场需求量很小一部分。
商品的价格是在市场自由竞争过程中形成的。
各企业的商品大体相似，略有差别，以满足市场不同层次的消费需求。
没有任何买者和卖者能独立地影响价格、控制市场。
完全竞争市场的例子并不多见，一般的日用杂品、粮食、蔬菜、棉花等比较接近这种类型。
完全垄断市场是指一个行业只有一家企业，或一种产品只有一个销售者或生产者，没有或基本没有别
的替代者，如电力公司、自来水公司等。
完全垄断有三种情况：政府性垄断、私人管制垄断和竞争性垄断。
政府性垄断主要集中于一些与国家安全有关的行业。
私人管制垄断，即允许私营但价格受政府管理的行业，如公用事业。
竞争性垄断，即完全依赖竞争而获得的市场优势。
寡头垄断市场是指一种产品在拥有大量淌费者或用户的情况下，由少数几家大企业控制了绝大部分生
产量和销售量，剩下的一小部分则由众多小企业去经营。
每家大企业的产销量在整个市场的份额都很大。
各寡头间的竞争主要表现在树立形象而不是价格上。
在制定和改变营销策略时，都要彼此考虑相互间的影响以及对手的反应。
水泥、钢铁、石油、汽车等商品的寡头垄断特征都很强。
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编辑推荐

《市场营销理论与实务》是高职高专教育“十二五”规划教材之一。
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