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《市场营销案例荟萃》

前言

　　本书由武汉、香港地区的10所高校合作编写。　　在章节编排上与叶万春教授主编的《市场营销
学》（武汉理工大学出版社2002年1月第2版）一致，可配套使用，亦可作为愿在市场经济海洋中拼搏
一番的有志之士参考学习。　　在内容安排上，既有一定的学科理论深度，又注意有较强的实用性，
读者通过学习、讨论和思考，有助于对市场营销学理论的消化、吸收和应用；既有成功的经验介绍，
又有对失败案例的剖析，以便使读者增加解决实际问题和驾驭市场的能力。在取材范围上，既有一定
的广度，又使案例具有个性，希望能满足多方面、多层次读者（例如经理和推销员，教师和学生）的
需要。在语言文字运用方面，力求做到学术上的严谨性，又注重通俗易懂和具有趣味性，希望能使她
雅俗共赏。在取材时空上，既有对市场营销现实和国内市场营销问题的讨论，又有对市场营销学未来
发展和国际市场趋势的分析，其目的在于训练和增强读者对2l世纪商海实战的能力。书中还特别编排
了一些营销理念创新的实例，这将有助于经理人员从中领悟、借鉴营运公司的调控和决策能力，突破
传统经营模式，获取新的市场机遇。　　另外，在附录和有关案例中，给出了市场调查问卷，有关高
校市场营销学课程大学本科生考试样题，及MBA学生和经济学、工商管理等专业硕士生编撰学位论文
（案例）的指南，以方便教师教学和学生学习使用。
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《市场营销案例荟萃》

内容概要

《市场营销案例荟萃》既有对市场营销现实和国内市场营销问题的讨论，又有对市场营销学未来发展
和国际市场趋势的分析，其目的在于训练和增强读者对2l世纪商海实战的能力。书中还特别编排了一
些营销理念创新的实例，这将有助于经理人员从中领悟、借鉴营运公司的调控和决策能力，突破传统
经营模式，获取新的市场机遇。
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《市场营销案例荟萃》

书籍目录

第一章 市场营销学的研究对象1．1“上帝”的沮丧1．2 荣事达集团的市场竞争道德谱1．3 锦江是属于
公众的——一家饭店成功营销的秘诀第二章 市场营销观念及其演进2．1 贵州神奇并非奇真诚待客永为
本2．2 送货上门生意旺待客进店门庭冷2．3 中外合资企业的用户导向市场战略〔案例研究〕“中国是
我们的第三条腿——一个跨国食品公司的案例研究2．4 微笑是属于顾客的阳光2．5 市场营销观念的创
新与发展第三章 市场及市场类型3．1 美国人的生活离不开中国货3．2 中国未来十大市场最有前途3．3
中国居民收人和投资构成分析3．4 特色商店真奇妙特色服务效益好3．5 电信市场“世界大战”正在进
行中国电信产业应如何发展3．6 产品颜色要适合消费者的风俗第四章 市场营销环境分析4．1 金融危
机打击商家东亚地区贸易下降4．2 西安至1998年为什么还没有麦当劳4．3 洪灾过后的木材和木制品市
场第五章 购买行为分析5．1 中国居民储蓄行为和运用流向分析5．2 做一个明智的消费者5．3 港台歌
星走红大陆市场的秘诀5．4 “香水加油站”的奥妙第六章 市场信息与市场营销调查6．1 借助信息使
产品走向国际市场6．2 利用市场信息要注意时效性和延伸性6．3 日、美企业如何利用市场信息6．4 日
本企业把市场信息当作重要的战略资源6．5 批发商市场营销活动调查问卷6．6 对邮寄广告的看法调查
问卷第七章 市场细分与目标市场营销7．1 姜昆巧用细分法笑面人生展辉煌7．2 广告定位出偏差产品
人市销售阻7．3 武汉洋酒市场调查报告7．4 常德烟厂巧用“细分法”创效益7．5 米勒啤酒公司借助市
场细分使企业崛起7．6 市场细分法是开发市场的金钥匙第八章 企业营销事业发展战略计划8．1“泥腿
子”兄弟敢闯洋市场8．2 从分“蛋糕”到做“蛋糕8．3 EnTprint袖珍相机促销个案8．4 柯达收购乐
凯20％股份8．5 四通电子11．7亿港元收下黄金搭档第九章 企业整体形象战略9．1 策文化营销借名人
造势9．2 “亚细亚”——黯淡的太阳——郑州亚细亚正面临着时代严峻的考验第十章 企业营销的名牌
战略10．1 提高“两度”创名牌10．2 拓展市场大有可为10．3 红桃K的创名牌之路10．4 金利来——春
风一夜花千里第十一章 国际市场营销11．1 英国时运假日旅行社开辟新市场11．2 拱形“M”标记走向
世界11．3 海尔从技术引进到技术输出11．4 可口可乐、百事可乐21世纪决战中国11．5 “娃哈哈”向
“可口可乐”发起挑战第十二章 产品策略12．1 企业系列产品市场状况评价及对策分析12．2 昔日痛失
亲“骨肉”今朝高价买“回家12．3 雀巢商标图案的几次更新12．4 产品名称犹如进人市场的通行证12
．5 新包装使产品销售出现转机12．6 捕捉市场机遇开发新产品12．7 四处漫游出奇想水声蛙声出乐章
第十三章 定价策略13．1 分文不得的“原价销售术13．2 汇率变化在外贸谈判中的运用13．3 高价迎宾
之谜13．4 商品原价无人问比较定价购者涌13．5 长虹集团的价格竞争策略13．6 他该不该不降价关门
第十四章 分销渠道策略14．1 从营销竞争到营销联盟竞争14．2 物资流通企业的困境与经营方式的转
换14．3 从便士货摊到超级市场14．4 中德超市之异同14．5 好个武汉“超市王”——记中百集团董事
长汪爱群第十五章 实体分配系统15．1 成功的贸易三角形15．2 网上贸易多奇妙足不出户可购物15．3 
中国第二汽车制造厂物流系统分析第十六章 促销策略16．1 上门推销为啥常吃“闭门羹16．2 山东烟台
啤酒挤进上海市场的策略16．3 言语“不错”漏秘密“没有问题”失商机16．4 蝙蝠电扇是如何使消费
者排队争购的16．5 “抱财鸡”众人品尝“稳得福”客主双利16．6 诚实可信的广告16．7 广告创作要
有新意16．8 现代社会广告多新颖别致难忘却16．9 装饰独特生意旺一味效仿客人稀16．10 店小无名出
奇招明星光顾广报道16．11 可口可乐的营销经典——成功在于广告第十七章 超常经济状况下的营销策
略17．1 小鱼为何能吃掉大鱼17．2 市场突变难料定异常决断险化夷17．3 电冰箱“爆炸”后厂家的对
策第十八章 国家对市场的宏观调整与监管18．1 走样的药品招标害苦企业18．2 原爱多老总胡志标被判
刑20年18．3 市领导违法“修理”企业家——原湖北省优秀企业家陈远豪蒙冤始末附录附录1 （市场营
销学>案例教学的方法〔案例研究〕元辰酒如何打开市场——市场营销定位及营销计划分析附录2 管理
或商务案例撰写指南附录3 《市场营销学》试卷参考文献后记
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《市场营销案例荟萃》

章节摘录

　　（一）共生营销观念　　市场营销观念大体已经过四个阶段：生产观念阶段、销售观念阶段、市
场营销观念阶段和社会市场营销阶段。生产观念和销售观念自然已不适应市场环境。市场营销观念是
一种以集体营销活动为基础的顾客导向，目的在于通过满足顾客的需求并使其满意以实现盈利目标。
而社会市场营销观念是在市场营销的基础上考虑了社会福利，决策时优先考虑消费者的利益，置消费
者利益于利润目标之上。以上观念都是一种单向支配模式，不能反映真正的互惠型营销观念。“顾客
是上帝”，我们就要对顾客顶礼膜拜吗？顾客的行为具有不成熟性，对产品（或服务）、技术了解有
局限性。如果一味地不加引导地满足顾客，是会宠爱顾客的，从而导致社会福利的减少；如果消费者
视生产者正常利润于不顾，一味讨价还价并形成价廉还要物美的定势，岂不是也挫伤了生产者的积极
性？生产者和消费者就好比一架天平，在开始进入市场运作时就应该平衡。两者的关系，从单个人看
，是意识的统一；从整体看，应该是共生的，共生营销观念正是互惠型营销观念的核心，是在市场中
，将生产者的利益和消费者的效用统一为整体，通过系统决策，使整体利益趋向最大化。如果将生产
者和消费者不再看作是对立的，那么市场才会是一个长期稳定的市场。　　（二）营销意识　　除了
具备市场营销观念下的竞争意识、质量意识、公关意识、品牌意识外，在这种共生营销观念下，还应
具备：　　1．系统意识。生产者和消费者是整个市场系统的构成要素，不能割裂地追求一方的利益
。企业本身也是有序的、开放的、动态的转换系统，因此，企业必须从系统固有的特性出发从事营销
活动，采取系统的营销活动，以实现企业的经营目标。
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