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内容概要

　　《工商管理经典译丛&middot;市场营销系列&middot;营销管理：知识与技能（第10版）》共七篇
，从市场营销基本原理入手，通过分析大量的营销案例和问题，为读者提供了营销基本的方式方法，
并使用网络练习来充实课本的案例。
本书从第五部分开始从战略和策略两个层面通过案例对市场营销实践做出了全面系统的分析和指导。
在最后一篇中提供了怎样做高质量的营销策划方案的启发性的讲解。
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作者简介

J·保罗·彼得(J．Paul Peter)
威斯康星麦迪逊大学教授，营销系主任。
曾任教于印第安纳州立大学、俄亥俄州立大学和华盛顿大学。
在俄亥俄州立大学任教期间，他被学生评为“杰出的营销学教授”，在威斯康星大学他荣获约翰·R
．拉尔森教学奖。

彼得教授的研究成果散见于《营销学》、《市场调查》、《消费者研究》等学术刊物。
他关于结构效度的论文获得了《市场调查》享有盛誉的奥黛尔(O’dell)奖。
彼得教授编写了30余本书，包括《营销管理序言》、《消费者行为与营销战略》、《营销：为顾客创
造价值》等。
在营销学著作中，他是被引用最多的作者之。

彼得教授还是《营销学》、《市场调查》、《消费者研究》、《商业研究》编审委员会成员，并担任
多家公司和美罔联邦贸易委员会的咨询顾问。

小詹姆斯·H·唐纳利(James H.Donnelly,
Jr.)肯塔基大学教授。
曾多次获得校教学奖。
两度获得英国校友协会“卓越教师奖”，并两次荣获Beta
GammaSigma“杰出教师奖”。
在学术期刊上发表了多篇论文。
担任Joumal of
Marketing评审，出版了10多部著作。
在银行业非常活跃．担任ABA银行营销与管理学院的学术主任。
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书籍目录

第1部分 市场营销管理精要
第2部分 分销营销问题和案例
第3部分 营销决策中的财务分析
第4部分 网络练习
第5部分 营销管理案例
第6部分 战略营销案例
第7部分 制定营销计划
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章节摘录

版权页：   插图：   量力而行法 广告预算根据预先决定的利润份额或财务资源来确定。
当前收益的可获得性设定了广告预算的上限。
该方法唯一的优势是它为广告费设定了合理的上限。
然而，从有效营销实践的立场看，该方法并不理想，因为在流动性和广告机会之间并不存在必然的联
系。
根据可获得的资金限制广告支出的企业，很可能会错过提升销售和利润的机会。
 竞争对等法 该方法常常与其他方法联合使用，例如销售额比例法。
该方法隐含的基本哲学是，广告是竞争性的。
广告预算以竞争对手或同行企业的广告支出为基础。
从战略的角度看，这是一种跟随技巧，它假设行业中的其他企业知道它们正在做什么，并且有相似的
目标。
这种方法并不是首选方法，尽管一些职业经理感到竞争对等法是一种安全的方法，但其有效性在一定
程度上取决于与竞争企业的市场份额及增长目标的比较。
 调查研究法 以调查研究的发现为基础讨论和提交广告预算。
运用媒体报告调查结果，根据生产率研究广告媒体，估算媒体成本，将之与研究结果相比较。
一种典型的实验是，选择三个或更多的市场进行测试。
第一个测试市场作为控制组，要么不投放广告，要么投放正常水平的广告。
其他测试市场则采用强度不同的广告，比较不同强度的广告效果有何不同。
然后，市场营销经理评价不同的广告方式和强度水平的成本和收益，决定总体预算。
尽管调查研究方法通常要比其他方法昂贵，但这是一种更加合理的费用决策方法。
 任务法 设计周详的广告计划通常运用任务法，一开始就设定广告目标，并明确为实现目标所必须完
成的任务。
随后，管理者决定完成每项任务所需要的成本，加总起来即可得到总预算。
该方法常常与调查研究法联合使用。
 分配问题 该问题关注如何决定以最有效的方式使用广告费用。
常见的做法是管理者对战略和目标的选择决定了广告使用的媒体和诉求。
换言之，企业或产品部门的总体营销计划是解决分配问题的基本指南。
 从实践的观点看，分配问题由关于信息和媒体的决策构成。
成功的广告运动有两项相互关联的任务：（1）在广告中说恰当的事情；（2）利用恰当的媒体，在合
适的时间以合适的频率到达目标市场。
 信息战略 广告过程涉及用文字、理念、声音和其他形式的视听刺激来创造信息，影响消费者（或分
销商）的行为。
广告就是沟通过程。
为了实现有效的沟通，广告信息应该符合两个基本标准：（1）遵循沟通的基本原则；（2）遵循消费
者动机和行为理论。
 基本的沟通过程涉及三大要素：（1）信息的发布者或信源；（2）沟通或信息；（3）信息的接收者
或受众。
广告代理商被认为是沟通领域的专家，受雇于大多数大型企业，创造并传播有意义的信息。
将产品理念或市场营销信息转化为一则有效的广告称为编码（encoding）。
在广告中，编码的目的是产生受众能够理解的广告信息符号。
为实现这一目标，受众必须能够将广告中的信息解码（decoding），从广告中感受到的内容与广告意
欲表达的内容相一致。
从实践的观点看，其实质就是广告信息必须以易于理解和有意义的方式传递给消费者。
 当然，广告信息必须通过特定的沟通渠道传输，这些渠道称为广告媒体。
媒体渠道在效率、可选择性和成本上差异很大。
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有些渠道比另一些强，因为它们的“噪音”（干扰信息）更少，信息更容易被顾客接收和理解。
例如，一则报纸广告不得不与同一版面的其他广告、图片或故事竞争。
在广播或电视媒体上，一次虽然只播出一家企业的信息，但是其他干扰（噪音）也可能妨碍清晰的沟
通，例如在收听广播时开车。
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编辑推荐

《营销管理:知识与技能(第10版)》增添或拓展了对主要的营销类型、晶牌化、营销调研中数据收集技
术比较、服务组织中的关系营销、数字化营销等一系列新观点和新现象的讨论，还更新了网络环境下
营销练习的内容和指导，并精选了涉及众多行业和企业类型的、具有挑战性的案例。
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