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内容概要

　　《市场营销学》首先介绍了市场营销的产生和发展，详细阐述了市场营销的主要功能，对产品、
价格、营销渠道、促销等业务作了具体描述，最后对市场营销的发展状况及趋势进行探索和展望。
阅读《市场营销学》可以在较短时间内把握市场营销核心内容，了解国内外市场营销的成功经验，对
市场营销创新状况和趋势有一个清晰的了解，能有效提高市场营销的水平和能力。
同时本书内容通俗，形式活泼，有较强的适用性和可读性，适合青年读者的口味。
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章节摘录

　　占据着市场领导地位的公司因为树大招风而常常成为众矢之的，它经常面临着众多其他企业的竞
争威胁，要击退其他企业的挑战，保持第一位的优势，市场领导者企业一般会采取三种竞争战略。
即扩大市场需求总量；维持市场占有率；提高市场占有率。
　　1.扩大市场需求总量　　当一种产品的市场需求总是在扩大，收益最大的往往是处于领导者地位
的企业。
所以促进产品总需求量不断增长，扩大整个市场容量，是领导者企业维护竞争优势的积极措施。
市场领导者企业可以由三个途径达到扩大市场需求总量的目的。
　　（1）发现新用户。
通过发现新用户来扩大市场需求总量，其产品必须具有能够吸引新的使用者，增加购买者数量的竞争
潜力。
对于化妆品企业，它可以运用有效策略寻找新的使用者：用市场渗透策略来说服原来不使用化妆品的
女性使用化妆品；通过市场开发战略，说服男性选用化妆品；通过地理扩展战略向其他国家推销化妆
品。
　　（2）开辟产品的新用途。
通过开辟产品的新用途扩大市场需求总量。
领导者企业往往最有能力根据市场需求动态，为自己的产品寻找和开辟新的用途。
同时顾客也是发现产品新用途的重要来源。
企业必须留心注意顾客对本企业产品使用的情况。
　　（3）增加用户的使用量。
刺激原有消费者群体增加使用量也是扩大市场需求量的有效途径。
说服产品的现有使用者增加使用量的办法有许多，但最常用的是促使消费者在更多的场合使用该产品
；提高使用频率；增加每次使用量。
　　2.维持现有市场份额　　市场领导者企业必须防备竞争对手的进攻和挑战，保护企业现有的市场
阵地。
最佳的战略方案是不断创新，以壮大自己的实力。
还应抓住竞争对手的弱点主动出击，因为进攻是最好的防守。
当市场领导者不准备或不具备条件组织或发起进攻时，至少也应使用防御力量，坚守重要的市场阵地
。
防御战略的目标是使市场领导者在某些事关企业领导地位的重大机会或威胁中采取最佳的战略决策。
可以选择采用六种防御战略。
　　（1）阵地防御。
市场领导者在其现有的市场周围建造一些牢固的防卫战线，根据竞争者在产品、价格、渠道和促销方
面可能采取的进攻战略，制定自己的预防性营销战略，并在竞争者发起进攻时坚守自己的市场阵地。
阵地防御是最基本的防御形式，是静态的、消极的防御方式，在很多情况下是必要的，也是有效的。
但是如果单纯依靠阵地防御，容易患上“营销近视症”。
　　营销资料　　营销近视症就是不适当地把主要精力放在产品上或技术上，而不是放在市场需要（
消费需要）上，其结果导致企业丧失市场，失去竞争力。
这是因为产品只不过是满足市场消费需要的一种媒介，一旦有更能充分满足消费需要的新产品出现，
现有的产品就会被淘汰。
同时消费者的需求是多种多样的并且不断变化，并不是所有的消费者都偏好于某一种产品或价高质优
的产品。
　　⋯⋯
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