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前言

　　渴望市场营销没有市场营销就没有现代商业活动。
市场营销已经渗透到现代商业社会中的每一个角落。
　　我们的日常生活是由看得到、听得到、感触得到的营销活动构成的。
在电视、杂志上让我们大饱眼福的华丽的广告，不断推陈出新的新产品，繁华大街上的品牌专卖店，
以及街角派发的促销产品⋯⋯，支撑这些现象的就是市场营销。
　　但是，另一方面，为了实现新的营销策略，企业之间进行着激烈的较量。
大型量贩连锁零售商通过与大型生产商的产销联盟，试图实现每日低价（EDLP）；便利店连锁企业利
用自己的信息系统试图进入金融、信息服务业；航空公司、银行等服务企业通过建立顾客数据库试图
锁定优良顾客；或者通过互联网开发新产品，强化品牌的自我特色等，企业开始了各种尝试。
　　大约在50年前，“营销管理”的新思维从美国传到日本。
从此，“用市场而不是用组织的理论来思考商业活动”的营销思想，以及“企业必须贯彻营销思想”
成为了日本企业的重要信念。
上述的各种现象体现了这种信念。
　　市场营销给企业经营带来什么？
　　企业需要的不仅仅是与营销相关的管理，组织管理、财务管理也是必要的。
那么，营销管理和其他领域的管理有什么不同呢？
　　营销管理是以建立和维持顾客关系为目的的市场导向型管理。
重要的是，营销管理是对“不受自身意愿控制的他人”的管理。
例如，丰田汽车、松下电器、花王等生产企业为了开展市场营销，不仅有与最终顾客——消费者的关
系，与竞争对手、流通企业等的关系也是不可或缺的。
对生产企业来说，这里的消费者、竞争对手和流通企业都是不受自己意愿控制的“他人”。
　　这就和结婚相似。
就算我们多么想结婚，能否结成婚取决于对方的意愿。
当然，如果我们充满热情，对方也有可能被感动而同意结婚。
但是无论如何，这都是取决于对方的事情。
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内容概要

　　《营销学：日本视角》结合日本企业的案例以全新的视角从以下四个方面论述了市场营销的概念
、理论和方法。
《营销学：日本视角》设想通过生动地描绘营销世界的趣味性，通俗易懂地传达市场营销的本质。
因此《营销学：日本视角》由案例导入，以理论与实例相结合的方式写成，并且每章的开头都设有导
读和本章概要部分。
在《营销学：日本视角》中主要探讨的是以下5个构成市场营销主要框架的组织构造和管理问题：构
成营销管理的产品、价格、流通和促销的问题，以及如何对它们进行整合的框架；以市场关系、顾客
关系为基础来管理组织和资源的手段、模型；构成市场的消费、竞争、交易三个层面的市场的构造以
及相对应的营销框架；由于市场和市场营销的相互作用而产生的动态、变化的过程的构造，以及企业
活动的管理；如何在市场中培育和有效利用经营资源。
《营销学：日本视角》能够给从事市场营销工作的企业人士提供一些解决问题的思维方式，也可以成
为在职人员学习市场营销学的一本简单易学的入门书。
也可供营销学专业的高等院校师生使用和参考。
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作者简介

　　石井淳葳教授，1975．4-2007．3神户大学大学院经营学部教授，2007．4一现在日本流通科学大学
副校长。
主要代表作1．《流通系统中力量与对立》千仓书房1983（商业学会奖）2．《城市建设与市场营销》
与石原武政共著日本经济新闻社1992（商业学会奖，商工中金研究奖）3．《商人家族与市场社会：另
一个消费社会论》有斐阁1996（商业学会奖，商工中金研究奖）4．《品牌的价值创造》岩波书
店19995．《网络社会的市场营销》有斐阁2001（日本社会科学奖）6．《顾客关系的管理》岩波新
书20047．《市场营销入门》共著日本经济新闻社20048．《市场营销的神话》岩波现代文库2004（经
营学科文献奖）主要社会活动，神户大学MBA校长，日本商业学会会长，日本市场营销学会理事，关
西生产性本部评议会委员，社会经济生产性本部经济。
　　嵋口充辉教授1967年应庆私塾大学经济学部毕业，1975年应庆私塾大学密执安州立大学两大学博
士课程修了，现在应庆私塾大学大学院经营学部教授。
　　杨宇帆，2002年毕业于日本近畿大学商学院，商学博士。
现在中山大学管理学院市场学系执教，硕士生导师。
主要从事营销管理、消费者行为、渠道管理、零售管理与商业集聚等方面的教学和研究工作。
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书籍目录

第Ⅰ部分市场营销管理第1章 创造市场的企业活动1．1 市场营销的作用为什么只有高新技术和产品开
发能力是不够的只有7个记者参加的新产品发布会为什么优良企业会错失开创新业务的机会
“CupNoodle”是最贵的快餐面吗?1．2 营销管理的基本框架顾客关系的创造与维持营销组合1．3 营销
管理的功能为什么是“4P”整合产生两个一贯性营销组合的内在一贯性推动战略与牵引战略的内在一
贯性营销环境的把握与外在一贯性的确立1．4 营销管理的过程基本操作流程练习题第2章 价值形成的
管理2．1 什么是产品或服务解决顾客的问题“利益集合”的产品或服务产品或服务的构成要素2．2 新
产品或服务的开发过程提出创意产品概念的形成技术计划和收益性计划从设计、试产到生产导入市场
开发过程中的组织设计2．3 新产品或服务的分类与组合产品组合的优势2．4 价格的作用为什么需要设
计价格“便宜”的魅力2．5 战略性的价格设定需求的价格弹性根据价格推定价值与营销组合的互动关
系零售商利润与激励练习题第3章 实现价值的管理3．1 流通渠道的功能和类型流通渠道的功能流通渠
道的类型3．2 流通渠道的设计为什么需要流通业如何让流通业介入与什么样的流通业者交易——选择
零售形态和店铺密度3．3 选择信息内容信息内容与媒体宣传产品或服务信息内容的战略性选择“可口
可乐”的广告的战略性3．4 媒体的选择促销组合的构成要素整合营销沟通促销效果的测定练习题第Ⅱ
部分 企业组织的管理第4章 营销组织的设计4．1 组织设计的三个要素组织建立在分工与协调上为什么
要实行分工以部门为单位的组织设计领导、阶层化、集权化与分权化4．2 营销组织的发展过程营销业
务的组织化营销组织的变迁4．3 营销业务的专业化与整合化组织构造的两种基本类型——职能型组织
和市场型组织营销组织的协调（trade-off）4．4 市场型组织的基本类型业务部组织业务部组织的局限
性如何认识整合的优势练习题第5章 营销资源的分配5．1 什么决定业务的收益性甄别业务的机制获取
市场占有率的优势——PIMS项目的成果5．2 规模和经验的效果为什么扩大市场占有率就能提高收益规
模经济性经验效果四个方针——规模和经验效果的管理5．3 产品组合管理不同业务单位间经营资源的
分配例题——继续投资还是退出产品组合管理的思维方法产品组合管理的应用5．4 产品组合管理带来
了什么为什么要引入产品组合管理平衡成长与资金的管理协调长期与短期的经营目标适应变化促进工
作现场与总部的健全对话练习题第6章 业务的定义6．1 避免市场近视症患上近视症了吗?市场近视症的
教训市场远视症的陷阱6．2 与产品组合管理的关系以什么作为业务分类的标准以业务为单位定义，还
是以系统为单位定义改变业务定义就等于改变资源的分配方针6．3 描述业务定义和成长方针新业务的
设计图经营资源的应用与培育新功能还是新顾客明确企业赖以生存的经营资源业务定位不同对应的市
场环境也会改变练习题第Ⅲ部分 市场的理论第7章 消费者行为的理解7．1 如何回应消费者的思考最大
的难题——如何理解消费者消费者购买行为⋯⋯第8章 理解结构竞争第9章 理解交易关系第Ⅳ部分 市
场和业务的动态第10章 过程竞争第11章 产业的生命周期第12章 管理渠道资产第13章 管理顾客关系
第14章 品牌管理后记
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章节摘录

　　其次，市场定位的设定让我们看清“产品或服务的定位”。
把产品或服务定位于哪一类常常被认为是一个不言自明的问题，不过，根据定位的不同营销组和的展
开也大不相同。
例如，上述的“Cup N00dle”，它究竟是拉面还是汤，或者是新品种的食品，定位不同，包装设计、
促销诉求点、商品摆放的位置等也完全不同。
　　最后，产品概念的设定让我们分辨出产品或服务“希望提供给顾客什么利益”。
例如，上述的hnode，除了“便携式互联网终端”这个概念外，还可以考虑“个人信息工具”这个概
念。
即便是相同的产品或服务，如果从顾客利益出发，可以想出2个、3个或者更多的概念来。
因此从这些概念中挑选出合适的产品概念是一个不可或缺的工作。
此时要注意的是：　　第一，产品概念必须是站在顾客的立场考虑他们真正想要的东西，或者认为真
正有趣的东西。
　　第二，概念必须考虑与既定目标消费群、市场定位之间的关系。
正如上述的3.5英寸硬盘的例子一样，应该注意的是即便是类似的产品或服务，如果目标消费群、市场
定位不同的话，适当的产品概念也会不同。
　　3.营销组合的制定　　设定了目标市场、市场定位和产品概念，下一步是根据这些设定来决定产
品、价格、流通、促销等活动如何开展。
通过把目标市场、市场定位和产品概念作为连接环节，可以顺利地制定整合性强的营销组合。
　　4.探讨如何适应消费、竞争、交易和组织　　接下来，从是否适应消费、竞争、交易、组织这四
个角度，检查制定的营销组合的合理性。
针对这四个问题，发现营销组合究竟哪里有弱点，因为那个地方将会成为瓶颈，最终造成整体活动效
果的下降。
　　例如，曾经有一个浴室用品生产商开发出了一款优质的沐浴露，并展开了强大的广告攻势，但是
销量没有像预期那样上升。
瓶颈是交易问题。
该产品在零售店的覆盖率只有三分之一左右。
看到广告的消费者到零售店去购买该沐浴露时，发现摆放在店内的是其他公司的沐浴露。
因此，该公司广告做得越多，零售店覆盖率高的竞争公司的沐浴露就卖得越好。
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编辑推荐

　　一本学习市场营销框架的最好的教科书，一本里程碑意义的教科书，既要忠实地听取消费者说的
话，又不能盲目地相信消费者说的话。
不用说是一本推荐度五星级的书，该书是一本学习市场营销基础书，保持了内外一致性的优秀概念。
用不可预测的方式提供顾客想要的东西。
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