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前言

　　营销学是市场经济发展到较高阶段的产物，是现代企业与企业家营销管理实践的理论总结。
　　当今，中国正处在社会主义市场经济体制飞速发展并充满交革的时期。
弹指30年，已跨越西方国家上百年的发展历程，市场经济正以其独特的机制释放着中国经济发展已蕴
涵多年的巨大潜能，使中国经济以世界少有的高速度向前发展。
　　发展伴随着竞争，竞争促进发展。
纵观中国商海：发现市场，抢占先机，群雄并起；大浪淘沙，优胜劣汰，诸侯分疆；点子闪光，战略
筹划，激扬文字；满足顾客需要，战胜竞争对手，产品战，价格战，广告战，此起彼伏；发展多种经
济，引进外资合作，保卫民族产业，谁主江山沉浮？
⋯⋯没有硝烟的商业大战已燃遍神州大地。
　　商战有路，路在何方？
市场营销学以其独特、系统、科学的理论和方法，为中国企业走向胜利开辟了成功之路。
　　市场营销学在经济发达国家和地区的工商企业经营管理中，发挥着日益显著的作用。
可以说，世界著名的企业家，都是市场营销的行家里手。
　　如今，市场营销学不仅在西方国家，在我国也已经成为培训工商管理人员的一门必修课程。
　　本教材为培训工商管理硕士研究生（MBA）而编写。
它融会了编者多年以来市场营销教学和市场营销实践的经验和体会，参阅了大量国内外市场营销理论
的文献资料和研究成果，具有如下特点：　　（1）结合国内外市场营销理论的最新发展和中国企业
市场营销面临的现实问题，提出了以顾客价值为核心的市场导向营销新理念，强调面向顾客、竞争者
和企业内部协作的融合与统一，并通过引入经济学、行为科学、系统论、管理理论和战略理论的最新
成果，建立了较新的市场营销学概念体系。
　　（2）在具体内容上，力争反映当前市场营销理论研究的新方法和所面临的新问题，贴近现实经
济生活，突出实用性和操作性。
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内容概要

本教材紧密跟踪国内外营销理念、理论和方法的发展前沿，结合中国企业营销实践和营销环境，充分
考虑到教学的需要。
　　本教材以创造卓越顾客价值为核心的4C模型为基本框架，强调顾客、竞争、企业和营销环境的统
筹整合，基本思想框架简约而实用。
本教材概念清楚、理论简明、方法丰富，辅之以营销事件和章后案例与思考题，突出实践导向、能力
提升。
　　本教材的主要适用对象为工商管理本科生和研究生（MBA）、也可为面向实践能力培养的专业硕
士和在职管理者培训所采用。
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章节摘录

　　事情缘于一位专家在日本期间遇到的“抱怨”：他的一位日本朋友反映，某品牌的洗衣机在使用
时，出现了振动大和移位的现象。
专家经过仔细检查后得知，其实并非洗衣机质量问题，而是与这位朋友家的木地板有关系。
这让他突然意识到“为什么不能考虑到用户的实际使用环境，来改进和设计相应的产品呢”？
这个想法为海尔提高设计检测标准，并最终开发出静音洗衣机埋下了伏笔。
　　海尔人通过调查发现，国外多数家庭都装有木地板，尤其是日本等国家有很多木质房子。
而在木地板上使用洗衣机不仅振动大，噪音也大，而且容易发生移位现象。
　　随后，在对全国15个经济发达省份、近10万名洗衣机使用者的调查中，调查人员广泛听取了用户
对洗衣机的关注与抱怨。
结果噪音和振动大、洗涤时间长、是否省电，成为用户关注和抱怨排在前三位的问题，有近40％的用
户将噪音和振动大，列为洗衣机使用过程中的“头号大敌”。
　　一场紧锣密鼓的专项研发由此展开，通过整合全球研发资源，海尔与GE共同研发出了S-D芯变频
驱动系统，应用这项技术生产的洗衣机，工作噪音低于50分贝，达到城市居住环境国家最高舒适标准
。
　　“我们不仅在静音洗衣机的企划过程中积极听取用户需求和感受，在产品开发中还定期邀请用户
去实验室参观、体验，让用户对改进后的静音效果提出不同的意见和改进建议。
用户是海尔静音洗衣机真正的‘设计师’！
”海尔洗衣机相关人员表示。
　　打造消费者“期望”通道　　尽管“消费者的期望中蕴藏着商机”，似乎已经成了尽人皆知的道
理。
但是，绝大多数的公司对于如何挖掘利用期望中的商业价值依然束手无策。
因为，在那些等级森严的大公司里，许多期望都在不同的环节中被屏蔽或过滤掉了，等到了决策层那
里，这些期望已经烟消云散了。
因此，“从消费者的期望中发现市场”并不只是一个简单的理念。
　　海尔研发的消费者决策模式的核心，就是要通过一系列的机制和办法，形成一个完整的决策链条
，为“期望”的传递建立一个通道，并保证这些“期望”在决策中产生足够的影响。
　　除了从渠道终端直接获取“期望”外，海尔还和国际权威的调研公司合作，每年进行一次对有关
用户需求的调研，通过终端访问的形式了解用户的潜在需求。
在调研中，用户将他们在洗衣机使用过程中的“期望”讲给调研人员听，调研人员会广泛听取这些意
见并认真记录，这样为产品的研发提供方向。
　　在调研完成后，专业人员会对用户的各种需求进行专业分析，区分哪些是已经满足的需求，哪些
是还未满足的需求；对这些数据进行优化组合，找出其中用户最迫切的需求；再对各项调研数据进行
分析，根据用户需求企划产品，并进行用户需求的转化。
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编辑推荐

　　《营销管理》是21世纪工商管理特色教材。
本套教材配有教师指导手册、PPT等教辅资源，请任课教师与清华大学出版社联系索取。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<营销管理>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 8


