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内容概要

　　·实用性：作者基于多年深厚的教学和科研经验，针对课程教学要求，仅用17章内容，系统阐述
了市场营销学的新概念、新原理和新方法。

　　
·科学性：涵盖课程基本知识点，反映其内在联系及发展规律，结构严谨，层次清晰。
概念界定清晰，定义准确，术语使用规范统一。

　　
·新颖性：内容包括客户满意、客户忠诚、营销道德、绿色营销、关系营销、体验营销、全球营销、
整合营销传播、品牌资产管理等创新领域，多选用2010年以来的数据资料和有代表性的案例，以本土
案例展现中国企业营销实践对于中国营销理论的贡献。
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章节摘录

　　2.开辟新用途。
为产品开辟新的用途，可扩大需求量并使产品销路久畅不衰。
例如，汪氏蜜蜂园的蜂四宝膏除具有口服延缓衰老的用途之外，还开辟了外用作为面膜美容护肤的用
途。
　　3.增加使用量。
促进用户增加使用量是扩大需求的一种重要手段。
例如，很多生产牙膏的企业将牙膏管口的直径扩大，在消费者每次挤出同样长度膏体的情况下增加了
使用量。
　　（二）保护市场占有率　　处于市场领先地位的企业，必须时刻防备竞争者的挑战，保卫自己的
市场阵地。
例如，可口可乐公司要防备百事可乐，伊利集团要提防蒙牛集团，国美电器要警惕苏宁电器，麦当劳
要小心肯德基等。
这些挑战者都是很有实力的，主导者不注意就可能被取而代之。
因此，市场主导者任何时候也不能满足于现状，必须在产品的创新、服务水平的提高、分销渠道的畅
通和降低成本等方面，真正处于该行业的领先地位。
主导者应该在不断提高服务质量的同时，抓住对手的弱点主动出击。
在军事上有一条原则：“进攻是最好的防御”。
　　市场主导者如果不发动进攻，就必须严守阵地，不能有任何疏漏。
防御战略的目标是减少受攻击的可能性，使攻击转移到危害较小的地方，并削弱其攻势。
有六种防御战略可供市场主导者选择：　　1.阵地防御。
阵地防御是在现有阵地周围建立防线，这是一种静态的防御，是防御的基本形式，但是不能作为唯一
的形式，如果将所有力量都投入这种防御，最后很可能导致失败，如第二次世界大战时法国的“马其
诺防线”。
对企业来说，单纯采用消极的静态防御，只保卫自己目前的市场和产品，是一种营销近视症。
　　2.侧翼防御。
侧翼防御是指市场主导者除保卫自己的阵地外，还应建立某些辅助性的基地作为防御阵地，或必要时
作为反攻基地，特别要注意保卫自己较弱的侧翼，防止对手乘虚而人。
　　3.以攻为守。
这是一种先发制人的防御，即在竞争者尚未进攻之前，先主动发起攻击。
这种战略主张预防胜于治疗，事半功倍。
具体做法是，当竞争者的市场占有率达到某一危险的高度时，就对它发动攻击，或者对市场上的所有
竞争者全面攻击，使人人自危。
　　4.以静制动。
企业如果对自己的技术水平、品牌声誉和营销能力有充分信心，自信足以承受某些攻击的话，也可沉
着应战，以静制动，不轻易发动反攻。
　　5.反击防御。
当市场主导者遭到对手发动降价或促销攻势，或改进产品、占领市场阵地等进攻时，不能只是被动应
战，应主动反攻入侵者的主要市场阵地。
可实行正面反攻、侧翼反攻，或发动钳形攻势，以切断进攻者的后路。
当市场主导者在它的领地上遭到攻击时，一种很有效的方法是进攻攻击者的主要领地，以迫使其撤回
部分力量守卫其领地。
　　⋯⋯
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