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前言

　　在商业领域，市场营销学是一门最具有综合性的学科，《美国营销书籍书摘》中就收录了大量不
同的观点、概念、框架和指导方针。
在将近30年里，我们一直致力于向繁忙的读者们提供商业书籍摘要。
本书收录的是28部最具有趣味性和影响力的营销书的介绍和摘要。
这些书籍的作者都是市场营销的专家一一包括顾问、学者和作家一一在过去的25年里，这些作者在市
场营销领域提出了很多新的观点。
其中一些作家的名字如杰克·特劳特、菲利普·科特勒和塞斯·戈丁，可谓耳熟能详；其他作者可能
有些陌生，但是他们的观点却颇有见地。
总之，我们收录的这些书籍不是
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内容概要

　　本书收录了过去20年里世界顶级营销大师的28部经典著作，其中包括杰弗里·吉特莫的《销售圣
经》、奥格·曼狄诺的《世界上最伟大的推销员》、菲利普·科特勒的《营销管理》、伯尔尼·施密
特的《体验营销》、里吉斯·麦克纳的《关系营销》、约翰尼·K.约翰松和几次郎野中的《日不落营
销》、艾略特·艾登伯格的《4R营销》、唐·舒尔茨和海蒂·舒尔茨的《整合营销传播：创造企业价
值的五大关键步骤》、菲利普·科特勒和费尔南多·特里亚斯·德贝斯的《水平营销》、伊曼纽尔·
罗森的《营销全凭一张嘴》等。
在这些里程碑式的作品中，各位大师都提出了自己有关市场营销的天才式独到见解，其影响力波及全
球，极大地推动了营销学的发展。
不论是个人还是企业，都可以从本书广征博取，借鉴营销大师的经验教训，找到最适合自己的营销观
念、策略和技巧，显著提高自己的营销水准，赢得财富。
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书籍目录

《销售圣经》［美］杰弗里·古特莫《销售巨人》［美］尼尔·雷克汉姆《世界上最伟大的推销员》
［美］奥格·曼狄诺《就这样成为销售冠军》[美]汤姆·霍普金斯　[美］劳拉·拉曼《营销管理》[
美]菲利普·科特勒《定位》[美]艾·里斯　[美]杰克·特劳特《差异化或死亡》[美]杰克·特劳特　[
美]史蒂夫·里夫金《爆米花报告》[美]费丝·波普康《营销渠道：管理的视野》[美]伯特·罗森布洛
姆《水平营销》[美]菲利普·科特勒　[西班牙]费尔南多·特里亚斯·德贝斯《体验营销》[美]伯尔尼
·施密特《关系营销》[美]里吉斯·麦克纳《日不落营销》[美]约翰尼·K·约翰松　[曰]几次郎野中
《4R营销》[美]艾略特·艾登伯格《营销全凭一张嘴》[美]伊曼纽尔·罗森《登上忠诚的阶梯》[美]默
里·拉斐尔　[美]尼尔·拉斐尔《得分点：特易购如何赢得忠实的顾客》[英]克莱夫·哈姆比　[英]特
里·亨特提姆·菲利普斯《跨越鸿沟》[美]杰弗瑞·A·摩尔《与富人们交际》[美]托马斯·斯坦利《
打造顶尖企业的12项原则》[美]拉里·唐斯　[美]梅振家《紫牛》[美]赛斯·高汀《不要只考虑华丽的
色彩包装》[美]利萨·约翰逊　[美]安德里亚·勒尼德《胜算——用智慧击垮竞争对手》[美]盖伊·川
崎《整合营销传播：创造企业价值的五大关键步骤》[美]唐·舒尔茨 [美]海蒂·舒尔茨《市场领袖的
法则》[美]迈克尔·特里西　[荷兰]弗雷德·维尔斯马《先革新，再谈创新》[美]塞尔希奧·齐曼《长
尾理论》[美]克里斯·安德森《科特勒营销新论》[美]菲利普·科特勒　[美]迪派克·詹恩 [美]苏维·
麦森西
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章节摘录

　　6．差别化中的增长和代价　　品牌往往在不断做大时失去自身的独特性。
增长看起来像是一种复制行为，部分是由企业对雇员和管理人员的分配方式引起的。
人们很少会考虑增长是否必要这个问题。
经济学家米尔顿·弗里德曼指出：“我们没有强烈的增长需要，我们只有强烈增长的愿望。
”　　负面影响　　增长会在两个关键方面对差别化产生负面影响。
　　(1)公司精力被分散·在“增长模式”下，公司不是利用资源预先开发新的差别化创意，而是把精
力放在增长营业额上面。
这样一来他们会遗漏发展机遇，取而代之的是将战线拉得过长。
　　(2)公司过度延伸产品线。
只为求得无休止的增长，公司会陷入扩展产品线的陷阱，不断地在相关或不相关的产品种类中拓展其
名牌。
例如，麦当劳通过廉价而快捷的三明治食品获得成功。
当公司决定扩展到比萨、炸鸡和儿童食品时，它的增长变缓，快餐市场的份额也随之减少。
　　公司必须认识到，从长期看来，将精力集中在他们最基本的生意上比把精力分散到更广泛的业务
增长上面更具有实际意义。
所以，有时候放弃一些业务反而更加有利。
你对业务种类进行了长期研究后会发现，增加业务量就会减少利润的增加。
　　业务越多，你所面临的损害自己品牌差别化创意的风险就越大。
　　7．在不同的地点与众不同：5条定律　　将你的品牌塑造为世界品牌不是不可能，但却是一件很
棘手的事情。
在决定将你的品牌推向世界之前，必须考虑以下几点。
　　(1)现在的创意可能是错误的。
在进入俄罗斯市场时，可口可乐公司抛弃了其有效的宣传口号“真家伙”，在研究其市场根源和特点
后又以另一种方式在俄罗斯进行宣传。
现在，可口可乐公司在俄罗斯的口号是“饮品传奇”。
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媒体关注与评论

　　《销售圣经》引领我从销售经理做到销售总监，到地区销售总监，再到我目前的位置销售副总裁
。
感谢你，杰弗里，感谢你帮助我爬上这一个个台阶。
　　——目标高尔夫解决方案公司销售和市场副总裁　布莱恩·德·莫尔　　《水平营销》堪称2l世
纪营销理念的新突破，运用得当者定能拓宽思路，扩大利润。
　　——库兹马斯基有限责任公司总裁　托马斯·D·库兹马斯基　　在率先提出了“整合营销传播
”的概念之后，唐和海蒂又在《整合营销传播：创造企业价值的五大关键步骤》中指出了可以使“新
营销”发挥作用的各种策略与战略步骤。
我很乐意向那些希望凭借IMC建立强大品牌以及直接向顾客营销而达成制胜目标的首席执行官和营销
总监推荐这本书。
　　——现代营销学之父　菲利普·科特勒　　技术和因特网正在把世界变得更小、更通达。
《长尾理论》第一次告诉我们，接触小市场的能力也能创造大机会。
　　——雅虎首席执行官　特里·塞梅尔
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