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前言

由加里·阿姆斯特朗教授和菲利普·科特勒教授共同撰写的《市场营销学》是全球主流商学院广泛采
用的经典教材之一，我们非常高兴能够将该书的第9版介绍给我国市场营销专业的学生与学者、企业
界的市场营销从业人员，以及对市场营销感兴趣的所有读者朋友，希望能对中国的营销实践和理论研
究的发展有所帮助和贡献。
本书的框架和体系非常清晰：首先介绍了市场营销的概念，然后按营销过程和职能全面、系统地介绍
了市场营销学的理论知识，最后以全球市场和营销道德作为对全书知识的延伸和补充。
作为译者，我们认为除了前言中所列的特点，本书还具备以下特点和优势：（1）本书从市场营销的
定义开始，全面、系统地顺序介绍了市场，“STP”（市场细分——选择目标市场——市场定位）战
略方法，营销组合战略中的产品、定价、分销和促销，以及全球市场和营销道德的有关知识。
同时，每章内容的结构安排也非常易于读者使用和学习，例如每章的章首案例和概念预览，穿插在各
章中的案例等。
（2）与其他营销学教材相比，本书更突出对营销理论和知识的应用。
作为一门应用科学，市场营销学的强大生命力在于将理论知识应用于实践。
在本书中，每一章都提供了“营销实践”专栏。
例如，法拉利汽车和时代啤酒制定高价，并以此为荣；惠普修复其庞大的销售队伍。
这部分内容以现实生活中的企业营销实践展示了营销的理论和技术如何应用，在给读者以启发的同时
帮助他们更好地学习相关知识。
（3）在本书的翻译过程中，我们对书中的部分内容添加了译者注，以帮助读者更好地理解和学习。
此外，我们还在忠实于原文的基础上对原书的部分内容做了谨慎的调整和删减，使之更为简洁明了。
例如，删去了原书中的大量照片和在前言中提到的“概念贯通”，并将每章后的关键术语一并放在书
末制成术语表，以方便读者查阅。
本书的顺利翻译和出版，离不开众多参与者的合作与努力。
本书初稿的翻译，分别由蒋阳阳完成第1、2、6、14章，宋卓昭第3、4、7章、前言和术语表，肖瑶第5
章，刘文霖第8、12章，李妍嫣第9、13章，吴晓冬第10、11章，骆洁第15、16章。
最后，吕一林、岳俊芳、李妍嫣和宋卓昭参与了对全书的初校，吕一林教授对全书进行了终校和定稿
。
尽管我们为本书的翻译和出版付出了极大的努力，但水平毕竟有限，因此疏漏和不足在所难免，在此
敬请广大读者指正。
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内容概要

作为一本畅销教材，实用、易读和有趣是本书的主要特色。
　　第9版仍以顾客价值框架为基础，在第1章的五阶段营销过程模型中引入，该模型详细介绍了营销
是如何创造顾客价值和获取价值回报的，并贯穿本书的全部内容。
　　第9版的主要变化如下：　　·探讨了当今顾客关系快速变化的本质，首次强调了创造双向沟通
和将品牌内化为消费者生活和交流的一部分的重要性。
　　·对整合营销沟通的相关内容进行了重新编排，以反映当今营销者向顾客传播价值的方式的巨大
转变。
　　·新增新产品开发管理的内容，介绍了顾客导向、基于团队、系统的新产品开发方法。
　　·新增第l4章“直复营销和在线营销：建立直接的客户关系”，介绍了直复营销以及发展最快的
互联网营销，并讨论了新型数字化直复营销技术，如移动电话营销、播客、互动电视、在线社交网络
和顾客社区等。
　　本书配套英文版同步推出，供读者参照阅读。
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作者简介

加里·阿姆斯特朗（Gary Armstrong）北卡罗来纳大学Kenan-Flagler商学院教授，多次荣获学校教学奖
，并拥有Crist W.Blackwell教席，该教席足北卡罗来纳大学本科教学领域唯一永久捐赠的敦席。
在多家顶级专业期刊发表大量文章，与许多公司合作开展有关营销调研、销售管理和营销战略制定的
研究。
菲利普·科特勒（Philip Kotler）西北大学凯洛格管理学院国际营销学S.C.庄臣荣誉教授，拥有芝加哥
大学经济学硕士学位和麻省理工学院经济学博士学位。
营销学领域最畅销教科书的作者。
唯一二次荣获“阿尔法·卡帕·普西奖”的学者。
担任美国管理科学学会市场营销学院主席、美国营销协会理事、营销科学学会信托人等。
为许多知名公司提供营销战略与规划、营销组织和国际营销领域的咨询。
曾造访欧洲、亚洲和南美洲的许多地区，为企业和政府提供指导和建议。
吕一林，经济学博士，中国人民大学商学院市场营销学教授、博士生导师。
主要研究方向：市场营销、商业经济。
主讲的“市场营销学”课程获国家级精品课程。
主编的《市场营销学教程》、《营销渠道决策与管理》等教材获普通高等教育国家级教学成果一等奖
，并入选普通高等教育“十一五”国家级规划教材。
主持翻译《营销管理》、《零售管理》等多部著作。
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了解市场及消费者需要和欲望    设计顾客驱动型营销战略    准备整合营销计划和方案    建立顾客关系    
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　企业的微观环境  　企业的宏观环境  　对营销环境的反应　第4章　管理营销信息以获得对顾客的洞
察力    营销信患与顾客洞察力    评估营销信息需求    开发营销信息    营销调研    营销信息的分析与应用 
  营销信息的其他考虑　第5章　理解消费者和产业购买者行为    消费者市场和消费者购买行为    产业
市场和产业购买者行为第Ⅲ篇　设计顾客驱动的营销战略和营销组合　第6章　顾客驱动型营销战略
：为目标顾客创造价值    市场细分    选择目标市场    差异化和定位　第7章　产品、服务和品牌：创造
顾客价值    产品是什么    产品与服务决策    品牌战略：建立强势品牌    服务营销  　第8章　新产品开发
与产品生命周期战略    新产品开发战略    新产品开发过程    新产品开发管理    产品生命周期战略    其他
的产品和服务决策　第9章　定价：理解和获取顾客价值    　什么是价格  　影响定价的因素  　新产品
定价策略  　产品组合定价策略  　价格调整策略  　价格变更  　公共政策与定价　第10章　营销渠道
：传递顾客价值    供应链及价值传递网络    营销渠道的性质和重要性　　⋯⋯第Ⅳ篇　市场营销的延
伸部分
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章节摘录

插图：衰退期的营销战略绝大多数产品和品牌最终会衰退。
这种衰退可能进程缓慢，如燕麦粉；也可能非常快，如VHS格式录像带。
衰退期（decline stage）企业的销售收入要么突然降到零，要么将在很低的水平上保持相当长的时间。
很多原因可能导致销售下降，如技术进步、消费者偏好改变、竞争加剧等。
销售和利润下降后一些企业将撤出市场，而那些仍在坚持的企业会精简产品。
它们可能会放弃部分细分市场，从部分渠道中撤出，或削减促销预算，降低售价。
对企业来说，维持弱势产品的代价昂贵。
除了利润微薄，弱势产品还可能含有很多隐性成本。
因为需要对价格和存货经常调整，弱势产品有可能会占据经理过多的时间，或占据本来可用于盈利性
更佳的“健康产品”的广告预算和促销支持；产品下降的声誉会打击消费者对企业和旗下其他品牌的
信心。
然而，弱势产品最大的隐患是对企业未来的负面影响。
企业维护表现乏力的产品将延缓替代品开发，导致不平衡的产品组合，损害当前利润及企业长远的竞
争力。
出于以上原因，企业需特别注意那些逐渐陈旧的产品。
企业首先要经常检查衰退期产品的销售收入、市场份额、成本和利润趋势；其次，管理层必须决定是
维持、收割还是放弃这些衰退产品。
当管理层决定维持其产品时，这表明企业认为行业竞争将趋缓。
宝洁公司就在竞争对手撤出市场时，通过维持正在衰退的液体皂业务而获得了不菲的利润。
企业维持产品的另一个原因是希望通过再定位和其他手段使产品焕发第二春。
管理层也可以采用收缩战略。
这意味着企业将减少各种支出（如工厂、设备、维护成本、研发投入、广告和销售预算），期待销售
收入保持稳定。
若收割战略获得成功，企业将在短期内有效提高利润。
管理层最后可以放弃产品，将业务出售给其他企业，或直接清算业务。
如果想成功出售衰退业务，企业就不能采用收割战略而使业务持续萎缩。
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编辑推荐

《市场营销学(第9版)》：工商管理经典译丛·市场营销系列。
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