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内容概要

　　凯林等教授的《市场营销》是世界上最畅销的市场营销教科书。
本书以反应当前顾客关系管理和顾客价值创造为核心的市场营销理念为指导思想，运用独特、创新和
有效的教学方法，整体综合地展现了当代营销理念，与同类型的市场营销学教材相比可谓出类拔萃。
同时，秉承前面8个版本的一贯风格，本书在严密的逻辑构架下，引入大量对企业、营销专家和企业
家生动、准确的描述案例，帮助读者更深入地理解和掌握市场营销。

　　作为市场营销教材，本书已被翻译成11种语言，除了作者教导过的超过5万名学生，世界上有超
过100万名学生从中受益。
现代社会的个人，学习、工作和生活中都离不开营销，非营销专业的学生和从业者，也有必要获得这
方面的知识和洞察力。
本书写作风格易于阅读和理解，是学习营销知识的最佳选择。
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作者简介

　　罗杰·A·凯林（Roger A.
Kerin），美国明尼苏达大学商业管理博士，现任南卫理公会大学考克斯商学院市场营销学特聘教授、
美国营销科学院主管委员会成员。
他的教学和研究领域为营销规划与战略、产品管理、营销的财务方面和市场调研。
凯林教授在市场营销、管理学方面的期刊上发表文章70余篇，著有《市场营销》、《战略营销：教程
与案例》、《营销组合决策：新视角与实践》等书。
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章节摘录

版权页：插图：除了强调需求、成本和利润等因素，价格制定者还可以关注竞争对手或者说“市场”
在做什么。
习1贯定价法对于一些由传统、经由标准化渠道分销或价格受其他竞争因素约束的产品，可采用习惯
定价法。
斯沃琪手表的定价就主要受传统制约。
其基本款式40美元的习惯价格在10年里几乎没有变化。
标准自动贩卖机中售卖的块状糖果的习惯价格是75美分，如果明显背离此价格就会引发生产商销量的
减少。
好时公司根据巧克力原料价格的变化来改变糖果中巧克力的含量，但不改变其习惯零售价格，如此一
来，便可以继续通过自动贩卖机进行售卖了。
高于、等于或低于市价定价法对大多数产品而言，很难为某一产品或产品类别确定具体的市场价格。
而且，营销经理常常会对竞争对手的价格或者市场价格有一种主观感觉。
使用这一基准，他们可以从高于市价、等于市价或低于市价策略中有意识地选择一种。
在钟表生产商中，劳力士以制造你所能购买的最昂贵的手表之一而引以为傲——一个高于市场价定价
的典型。
全国性的服装品牌生产商，如哈特一马克斯和克里斯汀·迪奥以及零售商如内曼·马库斯都有意为其
产品创造溢价。
大型连锁百货商店，例如彭尼，通常都使用与市场价持平的方法。
这些连锁店常常在其竞争对手心目中树立起进入市场价格。
类似地，露华浓化妆品和箭牌衬衫也通常与市场价持平定价。
它们也为运用高于或低于市价定价法的竞争对手们提供了参考价格。
相反，许多公司使用低于市价定价法。
提供从花生酱到洗发水等自有品牌产品的生产商和零售商，都有意为这些产品设定大约低于全国性品
牌竞争者（如四季宝花生酱或维达沙宣洗发水）8％到10％的价格。
低于市价定价法也存在于一些B2B市场上。
例如，惠普最初为其办公用计算机制定了低于竞争者的价格，以求在企业客户中创造具有价值的形象
。
企业使用“溢价”来评估其产品和品牌是高于市场价格、等于市场价格还是低于市场价格。
有关如何计算溢价，请参照“使用营销仪表盘”栏目。
招徕定价法为了开展特别促销，零售商店会有意以低于习惯价格销售产品，以吸引消费者的关注。
这种招徕定价法的目的并不是为了提高销量，而是吸引顾客，希望他们能购买其他产品，尤其是那些
大幅加价的自选产品。
例如，百思买、塔吉特和沃尔玛用唱片公司建议零售价的一半价格来销售CD，以吸引顾客的光顾。
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媒体关注与评论

凯林等的《市场营销》以反应当前管理顾客关系为核心的市场营销理念为指导思想，在内容上囊括顾
客体验管理、聚焦市场多元化、使用营销仪表盘，接体综合地展现了现代营销概念，与同类型的市场
营销学教材相比可谓出类拔萃。
　　——郭国庆，中国人民大学商学院教授本书概念的完整性、工具的实用性、事例的代表性以及背
景的时效性可保证其成为目前同类著作中的佼佼者，相信也会成为营销学知识宝库中的经典。
　　——韩顺平，南京大学商学院市场营销系教授经过南京大学商学院市场营销课程的教学使用，该
书受到了师生们的普遍欢迎。
我们感到，与同类教材相比较，该教材紧跟时代、契合当代教学技术的发展和师生的教学需要，内容
安排合理，概念清楚，注重体验式学习。
　　——本书译者
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编辑推荐

《大学堂:市场营销(插图第9版)》：全球最畅销的市场营销教材从1986年的初版，到今天的第9版，《
大学堂:市场营销(插图第9版)》已被翻译成11种语言，在美国、欧洲、亚洲、南美洲、非洲等世界各地
数十个国家和地区广受欢迎，在高校市场营销教材领域占据领导地位，超过100万名学生和教师从中受
益。
全方位理念呈现，多视角热点考察剧照、海报、漫画、图表穿插于文中，生动展现传统和当今的营销
理论、概念；从社会责任、可持续性、商业伦理、互联网安全的角度对虚拟营销、互动营销、多渠道
营销等最新营销趋势进行独特诠释。
组织架构张弛有度，契合当代教学作者以超过25年的写作和教学经验，从教学情境出发设计编排全书
的章节和内容，将营销知识融入现实生活。
这种创新有效的教学法，能显著增强学习效果，非常适合营销相关专业师生和营销从业者使用。
案例取材广泛，内容生动活泼3M的新产品开发、星巴克的经营理念、苹果的零售店、施乐的顾客体验
、通用磨坊的营销战略⋯⋯《大学堂:市场营销(插图第9版)》通过这些熟悉企业、产品和服务的案例
及很多中国实践的案例，激发读者的浓厚兴趣，使读者领悟营销学科的不同方面，进而掌握它们在营
销实战中的运用。
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