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内容提要

本书可谓是中国最全面的一本总经理指南书了，本书分 员怨
章，分别从总经理对市场营销的定位、市场分析及目标市场确定、

市场需求与预测分析与预测

、营销战略计划、总经理对人员推销的管理等一一阐述。本书

资料丰富，观点新颖，结构清晰，读来轻松，实用。
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目摇摇录

第一章摇总经理对市场营销的定位

一、市场营销定位的概念 （员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�初识市场营销定位 （员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场营销定位的意义 （圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场营销定位的规律 （源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、市场营销定位方法 （远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�无差别市场营销定位方法 （远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�差异性市场营销定位方法 （远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�集中性市场营销定位方法 （愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�如何选择市场营销定位策略 （怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、市场营销定位的对象 （员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品定位 （员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�定位目标市场 （员源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�决策定位 （员愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�企业形象定位 （圆园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、市场营销定位的制胜法宝 （圆员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品质量 （圆员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�应合理定价 （圆源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�满意的服务 （圆远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�创新的营销观念 （圆怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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第二章摇市场分析及目标市场确定

一、总经理必须掌握的市场分析方法 （猿圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�行业市场分析的方法 （猿圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�个体市场分析法 （猿怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�细分市场的标准、功能、决窍 （缘猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�消费者行为分析模式 （远苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、总经理对目标市场的确定 （苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�选择前的先期工作 （苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�目标市场的模式选择 （苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�目标市场营销策略的变因 （愿圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�选择目标市场的流程 （愿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第三章摇市场需求与预测分析与预测

一、市场需求分析 （愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�确定目标市场 （愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场网格 （愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场因素分析 （愿怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、市场需求预测 （怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场潜力 （怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场潜力分析的程序 （怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�当前市场需求评估 （怨源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�未来市场需求预测 （怨远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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�市场需求预测的各种因素 （员园圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�预测市场需求 （员园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�预测当前市场需求 （员园远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�预测未来需求 （员园愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、总经理应了解的市场需求预测方法 （员园怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�购买者意向调查法 （员员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�推销人员综合意见法 （员员源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�高级人员估计法 （员员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�专家意见法 （员员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场试销法 （员员愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�模拟分析法 （员员怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�相关分析法 （员员怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�计量经济模式法 （员圆园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�一般预测技巧 （员圆员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

I�z�科技预测法 （员圆源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第四章摇营销战略计划

一、市场营销战略概述 （员圆怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、总经理制定营销计划的方法和内容 （员猿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销计划策划 （员猿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�长期企划流程 （员猿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�年度规划与经费预算 （员源圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�投资策划的策略 （员源苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�执行方案规划 （员缘猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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三、销售区域划分理念 （员缘苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售区域概念 （员缘苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售区域的目标 （员远园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�如何设计销售区域 （员远猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售区域作战计划 （员苑猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第五章摇产品定位策略

一、产品价格定位 （员苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�价格定位的局限性 （员苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�价格定位的四种模式 （员苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�价格定位的运作程序 （员愿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、产品性能定位 （员愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品性能的层次性 （员愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品性能定位的三种策略 （员愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品性能定位的具体流程 （员愿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、产品其他定位 （员怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品的使用定位 （员怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品的外形定位 （员怨圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品的包装定位 （员怨源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品的关联定位 （员怨缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品的销售渠道定位 （员怨远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、产品品牌定位策略 （员怨苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�品牌定位策略的功能 （员怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�品牌定位的五种策略 （圆园员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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第六章摇产品寿命及新产品决策

一、产品经济周期 （圆园源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、不同阶段的营销策略 （圆园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�介绍阶段 （圆园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�成长阶段 （圆园远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�成熟阶段 （圆园苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�衰落阶段 （圆园怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、市场营销中的新产品 （圆员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、新产品开发的几个阶段 （圆员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�新产品构思 （圆员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�筛选 （圆员猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�形成产品概念 （圆员源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�效益分析 （圆员缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品发展 （圆员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

五、产品“试销”与销售预测 （圆员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品试销：消费者的偏好测验 （圆员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售预测的方法 （圆员怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�小型市场试销 （圆圆源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�试销与营销机会预测 （圆圆缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

六、消费者对新产品接受的过程 （圆猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�认识阶段 （圆猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�说服阶段 （圆猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�决策阶段 （圆猿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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�实施阶段 （圆猿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�证实阶段 （圆猿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

七、影响创新产品被认知的因素 （圆猿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第七章摇产品
及品牌、包装对营销战略的影响

一、产品营销战略 （圆猿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品分类 （圆猿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品组合 （圆源园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品线 （圆源员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品属性的改进 （圆源猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�顾客服务 （圆源源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、品牌策略的影响因素 （圆源缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、包装在营销中的作用 （圆源苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�类似包装策略 （圆源愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�多件包装策略 （圆源愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�多用途包装策略 （圆源愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�改变包装策略 （圆源愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�附赠品包装策略 （圆源怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第八章摇总经理对人员推销的管理

一、人员推销 （圆缘园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、确定工作任务，分析优势及劣势 （圆缘员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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三、推销组织的结构 （圆缘猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�产品组织法 （圆缘猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�顾客组织法 （圆缘源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�职能组织法 （圆缘缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、推销人员的聘用和培训 （圆缘苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�招聘工作的前期准备 （圆缘苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�充分利用面试 （圆远源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�签订招聘意向书 （圆远怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�缩短新进人员的工作适应期 （圆苑员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

五、营销人员工作手册的编定 （圆苑猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�制定一个较高的目标 （圆苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�目标具体化 （圆苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�工作手册的制作方法 （圆苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�路线推销的五种任务 （圆苑苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�直接营销 （圆苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销的行为规范 （圆苑怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

六、如何激励营销人员 （圆愿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销人员的“三力” （圆愿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�行动模式 （圆愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�善于把握营销人员的欲望 （圆愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�激发工作热情的载理论、再理论 （圆愿怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�调动工作积极性的哈兹巴克理论 （圆怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

七、如何使营销人员安心工作 （圆怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�新人与旧人 （圆怨圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�使营销人员安于工作的条件 （圆怨圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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八、营销人员的训练 （圆怨猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销人员训练的必要 （圆怨源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销人员训练的内容 （圆怨缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销人员训练的两种方法 （圆怨远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销人员训练的核心 （圆怨苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第九章摇营销调研及信息管理

一、营销调研过程 （圆怨愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�定义调研目标 （圆怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�制定营销调研策略 （圆怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�收集营销信息 （猿园员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�分析营销信息 （猿园圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�总结调查结果 （猿园猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销调研工作策划与管理 （猿园源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、营销信息的管理 （猿园愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销信息系统管理 （猿园愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销信息系统管理制度 （猿员员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销信息管理 （猿员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�信息设备管理 （猿员源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�费用管理 （猿员愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第十章摇总经理营销渠道管理

一、总经理对销售通路的管理 （猿员怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�零售商 （猿员怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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�批发商 （猿圆员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�配销通路系统的种类 （猿圆圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�配销通路的设计与管理方法 （猿圆源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、市场营销流通渠道的设计 （猿源源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�何时需要作营销流通渠道设计 （猿源源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�确定营销流通渠道目标 （猿源源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�评价营销流通渠道长度、宽度及中间商类型 （猿源缘）⋯⋯⋯

�各营销流通渠道成员的任务 （猿源苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销流通渠道的设计 （猿源怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、营销流通渠道成员的矛盾调节 （猿缘远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、各营销系统的发展 （猿缘怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�直接营销系统的发展 （猿缘怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�垂直营销系统的发展 （猿远园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�水平营销系统的发展 （猿远圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�多渠道营销系统的发展 （猿远圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�各个公司在渠道系统中的地位 （猿远圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第十一章摇总经理广告促销决策

一、广告促销决策 （猿远源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、广告策划流程 （猿苑员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�制作广告须知 （猿苑员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�注意人的欲望 （猿苑圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�广告的目的 （猿苑圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�成功广告企划 （猿苑猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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三、广告财政预算 （猿苑猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�量力而行法 （猿苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售额比率法 （猿苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�计算盈亏估算法 （猿苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�广告效果估算法 （猿苑缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�目标·课题法 （猿苑缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�竞争对手广告费对抗法 （猿苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、广告战术 （猿苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�故弄玄虚 （猿苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�张冠李戴 （猿苑苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�欲擒故纵 （猿苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�故意出错 （猿苑怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

五、明星广告的注意事项 （猿愿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

六、网络广告 （猿愿员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第十二章摇促销决策

一、促销工具 （猿愿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、人员推销决策 （猿愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�推销代表的报酬 （猿愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�推销人员必需的关键技能———关系管理 （猿愿远）⋯⋯⋯⋯

三、促销预算的方法 （猿愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售额百分比法 （猿愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�量力支出法 （猿愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

·园员·



�与竞争者保持平衡法 （猿愿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�目标任务法 （猿愿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第十三章摇竞争分析与决策

一、确定竞争对象 （猿愿怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�品牌竞争 （猿怨园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�行业竞争 （猿怨园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�形式竞争 （猿怨园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�一般竞争 （猿怨园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、影响竞争强度的因素 （猿怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�现有公司间的竞争 （猿怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�争夺市场份额 （猿怨圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�购买者议价力量 （猿怨源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�供应商议价力量 （猿怨缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�替代品的威胁 （猿怨远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、建立有效的情报系统 （猿怨苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、如何界定竞争市场 （猿怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�企业在目标市场所处的六种竞争位置 （猿怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯

�怎样界定竞争市场 （源园园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

五、市场领导者的竞争策略 （源园园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�扩大市场份额 （源园员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�保持市场占有率 （源园猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�扩大市场占有率 （源园苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

·员员·



六、市场挑战者的竞争策略 （源员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�明确竞争对手 （源员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�选择进攻策略 （源员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场追随者的竞争策略 （源圆园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场补缺者的竞争策略 （源圆圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第十四章摇客户管理

一、客户信息反馈 （源圆缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销个体的管理能力 （源圆缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�客户信息 （源圆怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、客户管理的目标和内容 （源猿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�客户管理目标 （源猿员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�客户管理内容 （源猿员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、客户管理分析的具体流程 （源猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�整理客户资料 （源猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售业绩分析 （源猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�划分客户等级 （源猿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�登记客户名册 （源猿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�对客户进行路序分类 （源猿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�确定客户访问计划 （源猿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�对客户资料的管理 （源猿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、客户管理的四种操作方法 （源源圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�客户管理卡 （源源猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�在图表分析 （源源苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

·圆员·



�粤月悦分析 （源源怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�允图表分析 （源缘员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

五、成功的客户服务策划 （源缘圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�售前服务 （源缘猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�售时服务 （源缘缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�售后服务 （源缘远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�俱乐部营销 （源缘远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�全员服务 （源缘愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

六、容户满意度的调查 （源缘怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�客户满意度的测定 （源缘怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�企业的客户定位 （源缘怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

七、正确处理客户投诉 （源远园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�客户投诉内容的分类 （源远园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�客户投诉处理要点 （源远园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�客户投诉处理的具体流程 （源远员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�处理客户投诉的五个管理表格 （源远圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第十五章摇新的市场营销理念

一、新型市场营销方式概述 （源远猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�网络营销 （源远猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�绿色营销 （源远远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�关系营销 （源苑员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�服务营销 （源苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�高技术产品营销 （源苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

·猿员·



二、市场营销趋势 （源苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、新环境下的营销模式演变 （源愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�知识营销 （源愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�文化营销 （源愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�概念营销 （源愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�个性营销 （源愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�双赢营销 （源愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�快速营销 （源愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�直复营销 （源愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�连锁营销 （源愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�整合营销 （源愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第十六章摇营销实施与控制

一、营销组织执行 （源愿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、营销控制的优点和作用 （源怨园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销控制优点 （源怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销控制作用 （源怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、营销控制具体流程 （源怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

四、营销控制的类型 （源怨源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

五、年度计划控制 （源怨缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售分析 （源怨远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场占有率分析 （源怨苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场营销费用与销售额比率分析 （源怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

·源员·



�财务分析 （源怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�顾客态度追踪 （源怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�控制活动 （缘园园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

六、赢利能力控制 （缘园员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场营销成本 （缘园员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�赢利能力的考察指标 （缘园圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

七、效率控制 （缘园源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�销售人员效率 （缘园源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�广告效率 （缘园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�促销效率 （缘园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�分销效率 （缘园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

八、策略控制 （缘园远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第十七章摇整合营销战略

一、整合、营销与整合营销的基本概念 （缘园怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�整合 （缘园怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销 （缘员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�营销整合和整合营销 （缘员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

二、观念创新 （缘员员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�市场观念的演绎 （缘员员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�现代企业市场观：超越竞争 （缘员源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

三、企业战略与营销战略 （缘员远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�企业战略的定义 （缘员远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

�企业战略的层次划分 （缘员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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