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内容概要

本书不是一本传统意义上只讲营销观念和现象描述的书籍，而是一本着重于营销操作策略、技能和方
法的教材。
通过对实例的解释以及对经典营销理论的务实性阐释，本书侧重于解决实际问题的决策导向。
    *具有丰富实践经验的专家的最新力作，实践与理论的完美融合；    *欧美顶级商学院营销学者通力
合作的结晶；　　*操作性极强的营销学教材；　　*最新营销理念的全景式展现；　　*最新企业营销
实践案例的真实解读。
　　本书可作为高等院校本专科生及各类职业高校的经济与管理专业或其他专业学生选修营销学课程
的通用教材。
本书对各类企业的营销人员及管理人员的实际工作有重要的参考价值，因而亦可作为各类培训教材。
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章节摘录

　　第一部分 营销在开发成功企业战略中的作用　　第1章 营销管理过程 　　1.1 在第1章中阐述的营
销挑战　　三星管理人员在重新界定公司的品牌形象和支持营销规划中的所作所为，说明了营销涉及
对每个组织的成功都很重要的决策，不管是大型的还是小型的，营利性的还是非营利性的，制造商、
零售商还是服务型企业。
像三星公司这样高技术的企业的CE0必须决定追逐什么样的技术，销售什么样的商品和服务，销售给
谁？
具有什么样的性能和利益？
价格如何？
等等。
一家大型跨国公司的首席财务官向资本市场兜售公司的价值以获得持续增长的资源。
一家非营利性社区代理的执行官必须追逐完成使命所需的资源，不管这些资源是来自其递送服务的费
用还是基金赠予或捐献。
所有这些管理人员都必须向组织内部的同事以及顾客、供应商、战略伙伴和潜在的雇员兜售他们的思
想，以提高组织的预期和业绩。
因此，大多数管理人员事实上每天都在从事着有关营销决策的事情。
　　本书为潜在的管理人员和企业家在营销活动和组织的总体战略开发中扮演一个有效的角色提供了
营销工具、思想和分析框架，而不管他们是否占据着正式的营销岗位。
第1章提出了所有管理人员都会在自己的思维中去解决的许多广泛而重要的问题：营销决策重要吗？
营销能为顾客和股东创造价值吗？
有效的营销实践的构成要素是什么？
什么人在营销中做了什么以及会耗费多少？
最后，对一个特定产品和服务来讲，在战略营销规划的制定过程中要做出哪些决策以及这些决策在一
次行动中如何得到总结？
　　1.2营销决策为什么重要？
　　伴随着三星电子公司战略营销计划的重组，其改进的业绩说明了在当今的商业性组织中正确的营
销决策的重要性。
而且，根据世界各地的许多管理人员和业内观察家的看法，强烈的顾客导向以及科学构思并得到准确
执行的营销战略对大多数成功的公司来讲是关键的，因为全球化的市场变得更加拥挤和具有竞争性。
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