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内容概要

自然界也好，企业界也好。
尽管强者能够恃强凌弱，但生存法则却是“适者生存”。
    西方世界对在新兴市场(中国、印度等发展中国家市场)突然出现的强大而富有竞争力的公司的反应
只能是：首先是拒绝，接着是害怕，然后是愤怒，最后是不得不接受。
    科特勒的营销是强者的营销，是成功者的营销，是无懈可击的营销，也是不需要智慧的营销，是截
至新兴市场产生之前，人类营销知识的结晶。
    学习它可以知道如何做营销，但很难知道如何获得成功。
    所以，它在大学有市场，在企业没有市场。
    目前，中国企业与跨国公司的博弈逐步由点到面，基本形成了相对完善的体系。
    本书旨在用东方智慧来解读西方经典，并结合中国的市场环境与企业现状，给出一些具有中国特色
的营销观点。
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作者简介

金焕民：《销售与市场》杂志高级研究员、郑州轻工业学院经济与管理学院副教授。
曾出版《诊断一线营销》、《销量为王》、《基层营销主管实战手册》、《营销创新》、《老板总是
最后知道坏消息》、《解读本土标杆企业》等著作，发表文章100多篇。
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章节摘录

插图：第Ⅰ编 市场营销的精髓第一章 市场营销的核心概念需要、欲望和需求市场营销思考问题的出
发点是消费者的需求和欲望。
人们需要食物、空气、水和住所；还有更高一层的对娱乐、教育和其他服务的需要。
人们对满足基本需要的商品和服务的品牌和形式有着强烈的偏好。
将需要、欲望和需求这三者加以区分十分必要。
需要是基于生存的人类基本要求。
人为了生存需要食物、衣服、房屋、安全感、尊重和其他一些东西。
这些需要是源于人本身的生理需要和自身状态，市场营销者无法凭空创造。
欲望是指人希望得到更深层次的需要的满足。
例如，喝酒要喝茅台，穿衣要穿名牌，休闲要打高尔夫球⋯⋯这便是欲望了。
在不同的社会里，这些需要满足的方式是不同的。
尽管人们的需要有限，但欲望却很多。
人类欲望的不断形成和再形成与社会经济条件息息相关。
在中国，家用电器的普及、名牌的流行和家用轿车的兴起就是最好的证据。
需求是指针对特定产品的欲望，这种欲望必须有两个条件：有支付能力且愿意购买。
也就是说，当有购买能力支持时，欲望变成需求。
许多人都想要劳斯莱斯车，但只有少数人才能支付并愿意购买。
因此，公司不仅要预测有多少人喜欢自己的产品，更重要的是了解到底有多少人愿意并能够购买。
市场营销人员并不创造需要，需要先于市场营销人员而存在。
市场营销人员和其他社会上的影响者一样，只是影响消费者的欲望。
市场营销人员使产品对目标顾客来说显得更加合适、富有吸引力、价格合适且可便利购买，并以此来
影响需求。
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编辑推荐

《营销红皮书》营销知识体系是世界共享的营销资源，几乎每种新营销理论体系在中国都有传播。
但做事不仅需要知识，更需要智慧。
科特勒的《营销管理》给了中国企业营销知识，但在中国市场如何运用这些知识则需要中国式智慧。
中国营销的智慧源于对跨国公司短期内无法动摇的竞争优势的理解及产生的竞争对策。
第一，跨国公司的竞争要素有减少而更加集中的趋势，中国企业必须引入更多的竞争要素以扩大营销
组合。
第二，跨国公司在少数竞争要素上的优势有扩大趋势，中国企业需要田忌赛马式的智慧，采取“要素
错位”的不对称竞争方式成功避开跨国公司的优势竞争要素。
这就是中国企业建立在博弈论基础上的营销智慧。
《营销红皮书》是金焕民和刘春雄两位营销实战专家的巅峰之作，《派力营销图书》与《销售与市场
》陪衬推荐。
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