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内容概要

当下流行的营销理论发轫于探讨营销商对个人或家庭的营销活动，即消费品营销(BtoC营销)。
经过百年左右的发展，消费品营销的原理和方法已趋于成熟和完善，消费品营销的理论已形成庞大的
体系和内容。
但工业品营销(BtoB营销)占全部商品营销活动至少80％的份额，罗伯特·F·德怀尔和约翰·F·坦纳
所著的
《工业品营销》是该领域的重要著作。
本书也是国外比较流行的BtoB营销书籍，对推动中国企业的BtoB营销实践也产生了积极的作用。
全新的第4版阐述了工业品服务的内涵，融入了更多全球性的案例和话题，在教学特色方面也有所创
新，本书将成为此领域的标杆之作。
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作者简介

作者：（美国）罗伯特·F.德怀尔（Dwyer.F.R.） （美国）约翰·F.坦纳（Tanner.J.F.） 译者：吴长顺 
等罗伯特·F.德怀尔，Dwyer.F.R，美国辛辛那提大学的Joseph S.Stern营销学教授，目前兼任直销政策
研究中心主任。
1991年，他被直接营销教育基金会提名为年度Robert B.Clark直接营销教育家。
约翰·F.坦纳，Tanner.J.F，博士，美国贝勒大学Hankamer商学院的营销学教授。
他在教学和科研方面获得过若干项奖励，其中包括商业院长联合会创新成就奖，以及2000年由《个人
推销和销售管理学报））颁发的年度“最佳论文奖”。
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章节摘录

版权页：插图：15.1评估营销努力的重要性不久之前，一家公司（要求匿名）为某产品制定了10万件
的销售目标。
该公司停售了两款类似产品，以增加主打产品的销售，使该产品的销售量从7万件增长到目标量的三
倍，即30万件。
这样的销售情况是历年来最好的，销售代理的平均收入也比以前任何时候都好，然而这样的促销使得
单位成本平均增加2美元。
为什么会出现这种情况？
这是因为没有及时地收集和分析关于绩效的相关信息。
成本超过预期水平，但价格却由于更多的卖者利用数量折扣而低于预期，更糟的是相关信息没有及时
传达到决策者那里。
在这个例子中，把恰当的信息传递给恰当的人是很重要的。
没有信息，就会遭受损失。
虽然在很多案例中，情况不是很严重，但是信息的确是很重要的。
试想一下，某门课程共有四次考试、十份作业和一份学期项目报告，而老师从来没有返还批改过的试
卷或作业，你会知道哪里需要改进吗？
或者，你不知道是否应该逃课还是应该更加努力学习以获得“A”。
很多遇到这种情况的学生都会感觉到彷徨和迷惑。
对于绝大多数的营销总监来说感觉也是一样的，可能更糟的是，如果判断错误的话，他们可能会失去
工作。
这就是信息与控制系统的目的——为营销规划提供必要的反馈。
我们应该在广告上投入更多吗？
我们应该在贸易展会上多增加一次展示吗？
我们应该向在线服务方面投资更多吗？
以上问题的答案更多地取决于我们收集和分析的相关信息。
本章是关于绩效评估的，但也同样关注信息的使用和信息的创造。
在学习型组织中，成功学习的重要因素是信息的分享和信息的使用。
成功的营销需要更深入地理解个人决策对组织利益的影响，这意味着认识到收益的同时也要认识到成
本。
15.1.1客户资产在前一章中，我们已经讨论了客户的终生价值，或单个客户在一段时间内的价值。
考察终生价值的方法类似于年金或收入流（如果预测准确的话）。
换句话说，客户可以被“售卖”，而年金将转移到另一个售卖者身上。
如果一位客户像是一种年金，那么该客户就是一种资产。
进一步来说，如果公司计算了所有客户未来购买的价值，折现成今日的现金，一种新的企业价值蓝图
就随之出现。
这种企业价值称之为客户资产（customer equity）。
比利时电信供应商Telindus公司将客户资产作为一种业绩测量标准。
如果客户资产呈现上升趋势，那么企业就应该享有更大的股票价格，因为将客户资产纳入了实际的销
售。
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编辑推荐

《工业品营销(第4版)》由清华大学出版社出版。
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