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内容概要

谁是你的顾客？
什么产品能满足顾客？
如何让产品有别于竞争对手？
为回答这些问题，本书作者从基本的市场调研和营销技术着手，详细分析了如何识别细分市场并了解
顾客行为模式、态度及人口统计特征；如何进行产品定位；如何识别新产品机会等各个方面。
作者对每种实用的定量分析模型与技术都进行了正反两方面讨论，清晰阐述了它们的特点和实施要领
，从而为市场人员和产品经理提供一个全面的战略性营销规划与决策框架。
    读者对象：本书适合市场营销的相关从业人员阅读，同时对那些希望了解营销决策技术的研究人员
和学生也大有裨益。
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作者简介

詹姆斯·H·迈尔斯，现任美国克莱蒙特大学德克管理研究生院营销教授。
在此之前，他曾在南加州大学商业管理研究学院执教20年。
在进入学术界之前，迈尔斯在洛杉矶一家保险公司担任调研部经理。
迈尔斯曾经为很多著名公司提供营销调研、市场细分、新产品机会识别和顾客满意度等方
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