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《跟科特勒学营销》

前言

　　菲利普·科特勒博士生于1931年，是现代营销集大成者，被誉为“现代营销学之父”。他见证了
美国40年经济的起伏坎坷、衰落跌宕和繁荣兴旺的历史，从而成就了完整的营销理论，培养了一代又
一代美国大型公司的企业家。从1975年至1995年的20年问，他多次获得美国国家级勋章和褒奖，包括
“保尔·D.康弗斯奖”、“斯图尔特·亨特森·布赖特奖”、“杰出的营销学教育工作者奖”、“营
销卓越贡献奖”、“查尔斯·库利奇奖”。他是美国营销协会(AMA）第一届“营销教育者奖”的获
得者，也是至今唯一3次获得过《营销杂志》年度最佳论文奖——阿尔法·卡帕‘普西奖的得主。　
　多年来，科特勒博士一直致力于营销战略与规划、营销组织、国际市场营销及社会营销的研究。他
的最新研究领域包括：高科技市场营销，城市、地区及国家的竞争优势研究等。他创造的一些概念，
如“反向营销”和“社会营销”等，被人们广泛应用和实践。他著作颇丰，其中有许多被翻译成20多
种语言，被58个国家的营销人士视为营销宝典。　　尽管科特勒的营销思想取得了如此骄人的成绩，
但市场是不断变化的，能够深刻考验人类思维与行为。作为企业的营销者，如果脱离目前的市场环境
，而仅仅学习科特勒营销理论是不够的，我们应该在深入理解和把握这些营销规律和技巧的基础上，
针对其实用性进行科学的分析，探索其在营销实践中的具体运用策略，从而使营销工作获得成功。为
了达到这一目的，我们特别编写了这本《跟科特勒学营销》。　　本书总结了科特勒几十年的营销经
验，并对他的营销精髓进行了简明扼要的介绍。本书本着实用、全面的原则，通过科特勒营销理念的
引导，从如何进行市场调研、制定营销策略、进入国际市场、紧跟时代潮流等方面，结合具体的营销
经典案例，教给大家全面、具体的营销实战操作方法和技巧，就如同科特勒亲身传授你营销知识一样
亲切、自然，能让你迅速领悟它的精髓。　　我们编写本书的目的，并不是要每个人都成为像科特勒
那样的营销大师，而在于融会贯通科特勒的策略、方法和思维，用它来指导我们的营销实践。　　营
销并没有我们想象中的那么难，只要你抽出一点时间，细细阅读本书，领悟科特勒的营销智慧和营销
实践策略，肯定会比你仅仅出门“闯荡”收获更多。　　让我们一起向真正的营销大师学习吧！　　
祝愿所有的营销者都能获得成功！
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《跟科特勒学营销》

内容概要

《跟科特勒学营销》系统解析科特勒营销理论，内容全面，涵盖营销的所有重要课题，试图帮助企业
最高领导层、营销部门及营销人员在短期内快速掌握科特勒营销理论要领、营销艺术及营销的具体操
作方法和技巧，从而从整体上提高企业的市场竞争力。 
菲利普·科特勒是现代营销理论的奠基者，被誉为“现代营销学之父”、“营销界的爱因斯坦”，曾
多次获得美国国家级勋章和褒奖。他的理论不仅培养出一代又一代美国大型公司的企业家，而且在美
国超大型跨国企业的成长中，做出了巨大贡献。其著作主要有《营销管理》、《国际营销》、《营销
典范》、《营销原理》、《社会营销》等，许多都被翻译为20多种语言，被58个国家的营销人士视为
宝典，其中《营销管理》一书更是被奉为营销学的圣经。
优秀的企业满足需求，杰出的企业创造市场。
企业在计较做某事花多少钱时投入的注意力太多，他们应更多地考虑要是不做这件事，代价将是多大
。
营销学不仅适用于产品与服务，也适用于组织与人，所有的组织不管是否进行货币交易，事实上都需
要搞营销。
通过公共关系创建一个新的品牌需要更多时间和创造性，但是最终公共关系会起到比爆炸式广告宣传
更好的效果。
每个公司都应赶在竞争对手之前不遗佘力地淘汰自己的生产线。
没有便宜2分钱抵消不了的顾客忠诚。
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《跟科特勒学营销》

书籍目录

第一章　营销立于谋，成于策——营销探查和计划第一节　做好调研和环境分析，使计划更有针对性
市场营销调研的基本步骤企业的宏观环境分析企业的微观环境分析企业环境的SWOT分析营销经典：
宝洁的营销调研营销经典：朗讯的机会与威胁第二节　注重信息研究和需求衡量，为企业的准确决策
奠定基础建立营销信息系统市场需求分析需求预测的4种方法营销经典：花王的信息研究第三节　营
销的计划与执行营销计划的具体步骤营销部门组织如何使营销计划更加成功营销审计是战略控制的重
要工具营销经典：日立公司的营销计划营销经典：新可乐失败的教训第二章　营销的中心可定义为战
略市场营销——细分市场策略第一节　市场细分——找对你的顾客市场细分标准评估细分市场并不是
所有的细分都是有效的市场细分模式营销经典：“鳄鱼恤”的市场细分营销经典：可口可乐的靶子市
场第二节　选择市场覆盖战略无差异市场营销差异性市场营销集中化市场策略超级链接：空隙营销第
三节　市场定位方法市场整体定位产品定位方法适时考虑产品再定位市场竞争战略定位营销经典：准
确定位助美国西南航空公司起飞营销经典：杜邦企业重新定位第四节　选择合适的市场定位根据潜在
优势定位优势定位的原则避免4种错误的定位倾向营销经典：特步的差异化定位第三章　企业不仅仅
是出售产品本身——产品策略第一节　产品整体观念产品营销概念产品三大属性产品系列和产品组合
决策包装和标签是产品的视觉语言营销经典：罗林洛克以包装取胜第二节　品牌浓缩了一切品牌的作
用选择组成品牌的元素建立品牌的正面联想营造品牌的价值主张设计品牌发展战略营销经典：宝洁的
多品牌策略第三节　生命周期：产品是一个有限的生命导入期增长期成熟期衰退期营销经典：“无声
小狗”生命周期策略第四节　新产品的设计与营销产品概念的设计新产品的开发与试销新产品上市营
销决策营销经典：健力宝新产品“第五季”第五节　产品竞争的实质是服务竞争产品服务组合服务的
特征企业服务管理营销经典：奔驰车无处不在的服务第四章　价格不仅仅是一个数字或一种术语——
价格策略第一节　定价要考虑的因素营销目标和成本是企业定价的核心不同的市场类型要有不同的定
价营销经典：V-MAX定价策略第二节　选择适当的定价方法以成本为基础的定价以价值为基础的定价
以竞争为基础的定价选择新产品定价策略营销经典：一次纯牛奶的定价策略营销经典：凯特比勒的感
觉价值定价第三节　以变为上，适时调整价格折扣定价差别定价心理定价促销定价地理定价营销经典
：亚马逊公司的差别定价第四节　各方对价格变动的反应掌握价格变更的时机购买者和竞争者对价格
变动的反应关注竞争对手的价格变动超级链接：影响价格敏感性的因素第五章　渠道是传递产品价值
的重要途径——渠道策略第一节　渠道方案的选择与管理渠道级别及渠道组织渠道策略的制定要考虑
的因素识别最有效的营销渠道方案渠道成员的评价标准选择渠道成员的3种方法渠道的评价和改进安
排营销经典：TCL集团的分销渠道营销经典：可口可乐的渠道策略第二节　渠道冲突与管理渠道冲突
的原因及类型渠道冲突的解决方法营销经典：海天公司的渠道冲突处理第六章　公司应让顾客了解产
品的价值——促销第一节　顾客了解产品价值的通路一广告确定广告目标选择恰当的媒体广告的信息
决策评价广告效果营销经典：“哈药”靠广告打开了市场第二节　营业推广使用合理的营业推广手段
营业推广的实施与评价营销经典：节　日促销创佳绩第三节　营销公关的主要决策公共关系活动的程
序使用正确的公关工具营销经典：红牛的危机公关第四节　销售人员是连接企业和顾客的纽带销售人
员的组织设置对销售人员的培训和评估销售人员的报酬制度人员推销过程第五节　促销组合决策促销
组合影响因素促销组合预算方法整合营销沟通模式确定受众的反应和沟通目标设计信息和选择渠道营
销经典：格兰仕营销沟通模式第七章　公司不仅仅是生产产品的机构——“人”的营销第一节　服务
利润链何谓服务利润链服务利润链的内部联结营销经典：花旗银行的内部关系营销第二节　培养顾客
关系顾客数据库营销寻找潜在顾客的方法发掘有希望购买产品的顾客了解顾客发展阶段，培养顾客的
忠诚如何长期维护老顾客让渡顾客价值，达到顾客满意并不是所有的顾客都值得保留营销经典：沃尔
玛百货“顾客至上”第三节　外部营销的核心是满足顾客需求需要与需求没有需求也要开发需求4p转
向4c是外部营销成熟的重要表现超级链接：马斯洛的需要层次理论第四节　市场的购买行为影响消费
者购买行为的因素消费者的购买程序组织市场与消费者市场的不同企业的采购成员组织购买者行为的
主要类型超级链接：组织市场采购中心人员第八章　进入国际市场时，公司应确定国际竞争战略——
国际营销第一节　了解区域经济特征，选择国际竞争目标加入国际市场的决策国际区域市场类型不同
区域市场的特点超级链接：波特的竞争战略理论第二节　进入国际市场的战略进入国际市场方式一：
出口进入进入国际市场方式二：契约进入进入国际市场方式三：直接投资进入营销经典：康佳的国际
市场营销战略第三节　国际市场营销策略国际市场产品营销策略国际市场营销产品的定价选择国际市
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《跟科特勒学营销》

场分销渠道决策国际市场促销策略营销经典：日本“丰田”进军美国市场第九章　企业要不断进行营
销实践以迎接新的挑战——提高市场竞争力的新理念第一节　水平营销水平营销的3个步骤改变维度
，进行市场层面的水平营销产品层面的水平营销水平营销在营销组合层面的应用水平营销过程的结果
营销经典：芭比娃娃的诞生第二节　社会责任营销责任营销促进企业的可持续发展责任营销的成本与
收益营销经典：贝因美的社会责任营销第三节　网络营销网络营销的原则网络营销的战略营销经典
：e时代的“戴尔模式”第十章　营销在非市场上的应用第一节　社会营销策略社会营销的产品和管
理社会产品定位控制社会营销的成本社会营销传播营销经典：菲律宾关于避孕的社会营销策略第二节
　激发目标接受者采取行动接受一感觉一做促使目标接受者立即行动超级链接：各国环保运动的开始
第三节　国家营销国家营销的目标国家竞争类别国家的优势和劣势分析吸引外商投资的政策制定国家
宏观经济政策的制定国家基础设施开发协调企业战略，使之与国家战略一致
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《跟科特勒学营销》

章节摘录

　　马斯洛最重要的贡献就是提出了需要层次理论。　　马斯洛认为，个人是一个统一的、有组织的
整体，个人的绝大多数欲望和冲动是互相关联的。驱使人类的是若干始终不变的、遗传的、本能的需
要，这些需要是心理的，而不仅仅是生理的，它们是人类天性中固有的东西，文化不能扼杀它们，只
能抑制它们。马斯洛把人类的各种需要分成几种递进的需求层次。　　生理需要是人的需要中最基本
、最强烈、最明显的一种，人们需要食物、饮料、住所、性交、睡眠和氧气。一个同时缺少食物、自
尊和爱的人会首先要求食物，只要这一需求还未得到满足，他就会无视其他的需求或把所有其他的需
求都推到后面去。　　马斯洛认为，生理需要在所有的需要中是最优先的。其具体的意思是：在某种
极端的情况下，一个生活中缺乏任何东西的人，主要的激励因素是生理需要，而不是其他。一个缺少
食物、安全、爱和尊重的人，他很可能对食物的渴望比对其他的东西更强烈。如果所有的需要都得不
到满足，机体就会受到生理需要的支配，所有其他的需要简直变得不存在了，或者被推到了一边。这
时可以用“饥饿”一词来描述整个机体的特征，人的意识几乎完全被“饥饿”占有。所有的功能都被
用来满足饥饿，这些组织功能几乎都为一个目的所支配：消除饥饿。此刻，感受器官和反应器官都可
能被看做是消除饥饿的工具。那些对达到这个目的的无用的功能则潜伏起来，或退入隐蔽状态。当这
种需要得到满足时，又有新的（更为高级的）需要出现，以此类推。这就是人们所说“人的基本需要
组织起来成为相对的优势需要等级”的意思。　　如果生理需要相对充分地得到了满足，就会出现一
整套新的需要，我们可以把它们大致归为安全的需要。这类需要大致包括对安全、稳定、依赖的需要
，希望免受恐吓、焦躁和混乱的折磨，对体制、秩序、法律和保护者实力的需求等。
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《跟科特勒学营销》

媒体关注与评论

　　科特勒唤醒了中国企业对营销的关注，促进了中国企业从生产观念向营销观念转变。尤其是对那
些没有背景、靠自强不息走向成功的民营企业来说，科特勒的学说为他们前进的道路点燃了一盏明灯
。　　——《世界经理人》　　科特勒是为营销管理做出实质贡献的伟大学人。　　——世界著名管
理大师　彼得·德鲁克　　商业作家中没有一个人能像菲利普·科特勒那样全面、清楚和权威地掌握
自己的领域。　　——国际知名营销大师、演说家，畅销书《与你在巅峰相会》的作者　金克拉　　
科特勒的观点对我的帮助很大⋯⋯他对中国最大的贡献在于促使中国企业对于营销本身的重视，在从
销售升级到营销的过程中，一大批中国企业的营销能力大大地提升了。　　——香港松日集团营销总
经理　李武军　　菲利普·科特勒先生是世界当之无愧的“营销之父”，他作为世界级营销大师的地
位是无人可以替代的。他的思想体系在世界经济领域里的影响是巨大的⋯⋯科特勒先生影响了中国营
销界的过去，还将影响中国营销界的未来：影响中国的营销新生代。　　——志高空调副总裁　张平

Page 7



《跟科特勒学营销》

编辑推荐

　　《跟科特勒学营销》总结了科特勒几十年的营销经验，并对他的营销精髓进行了简明扼要的介绍
。《跟科特勒学营销》本着实用、全面的原则，通过科特勒营销理念的引导，从如何进行市场调研、
制定营销策略、进入国际市场、紧跟时代潮流等方面，结合具体的营销经典案例，教给大家全面、具
体的营销实战操作方法和技巧，就如同科特勒亲身传授你营销知识一样亲切、自然，能让你迅速领悟
它的精髓。 营销并没有我们想象中的那么难，只要你抽出一点时间，细细阅读《跟科特勒学营销》，
领悟科特勒的营销智慧和营销实践策略，肯定会比你仅仅出门“闯荡”收获更多。
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《跟科特勒学营销》

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:www.tushu000.com
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