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前言

　　公司的一项基本任务就是营销其产品和服务。
本书关注的是那些对公司的产品和服务在市场上获得成功负有主要责任的人们。
在许多公司，尤其是在包装类产品的公司，负责此活动的人拥有“产品经理”的头衔。
正如我们在第一章中所提到的，尽管这个头衔并不总是相同，但在公司里总有一个人是或应当是产品
的“专家”，高层经理能将执行营销计划的任务分配给他，他也会因产品业绩而得到提升或降职。
　　产品经理的工作正变得越来越复杂。
除了其他原因外，还由于信息技术的变化、因特网的传播和进步、日益加剧的全球竞争以及变化的顾
客需要和欲望等，产品经理的任务包括不断地收集和综合信息、预测竞争和市场状况的变化、修订市
场战略以及调整价格和沟通等决策以适应变化的市场状况。
此外，与组织的其他部门（例如销售和运营部门）和外部群体（例如供应商和渠道）合作也是十分重
要的。
本书的目的在于为解决这些问题提供一种基本的方法。
　　第四版《产品管理》覆盖了一般营销者特别是产品经理所面临的三类主要任务：　　（1）分析
市场。
　　（2）为产品或服务制订目标和战略。
　　（3）制订价格、广告、促销、分销渠道以及服务等策略。
　　我们将营销计划的制订作为一个统一的框架，该过程整合了这三类任务，并提供了品牌的历史、
前景和希望的一份书面记录。
　　为什么写这本书　　许多优秀的教科书都涉及了营销管理和战略问题。
这些书或者是对营销管理的一般性介绍，或者单独关注战略问题。
看待现有教科书的一种方式是将它们与工作责任相联系。
一般性的营销管理教材非常适合于将营销概念介绍给组织中的所有雇员。
战略类的书籍更高级一些，它更适合于高级营销经理，如产品群经理、营销副总裁等。
这些人通常管理产品“组合”，有时还要管理产品经理的“组合”。
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内容概要

本书针对那些对单一产品或服务进行日常管理，或者对一组密切相关的产品线进行日常管理的营销经
理而设计，内容覆盖了产品经理日常职能的各个方面，从本书中你还可以看到产品经理的职能如何因
市场而变化。
本书可供MBA学生和研究生用作产品管理课程的教材，同时也是产品经理最方便实用的工具书。
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作者简介

唐纳德·R.莱曼是哥伦比亚大学乔治·E.沃伦席商学教授，曾在哥伦比亚大学、康奈尔大学等多所大
学教授市场营销学、管理学和统计学。
他曾在Joutnal of Consumer Resarch,Journal of Marketing等期刊上发表论文，而且是这些杂志的编委会成
员。
他的著作包括Analysis for Mark
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章节摘录

插图：
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后记

　　看过很多营销方面的书，上过很多营销方面的课，也教过很多营销专业的学生。
一个总的感觉是，似乎营销理论和营销学者自己最需要市场营销。
也许这样说让一些人（包括我自己在内）很有些气馁，但事实确实如此。
以市场上所出现的大量的营销教材为例，大都千篇一律，体例相似，风格雷同，这让我们怀疑作者在
写这些书时，是否对市场进行了有效的市场细分。
要知道，不同的读者对一本营销教材的需求是不同的。
　　某种程度上，《产品管理》似乎很好地做到了“理论和实践的高度统一”。
因为两位作者在撰写本书时，很清楚该书的目标读者群，即“那些对某一单一产品或服务进行日常管
理，或者对一组密切相关的产品线进行日常管理的营销经理”，他们不同于企业中的一般员工——后
者更需要营销概念的启蒙和普及，也不同于公司的高层人士——后者更关注于营销战略的制订而非战
术的展开和落实，他们的工作性质决定了他们对于营销知识和技能有自己的需求，即“他们需要知道
的是如何撰写产品营销计划，如何选择具体的营销战略，以及如何通过制订所谓的营销组合工具的决
策来实施这些战略”。
这些人在营销从业人员中为数众多，且往往构成了公司营销力量的中坚。
所以说，这本书根本就是营销理论中所讲的“目标市场战略”的一个极好的范例。
　　翻译本书的过程是愉悦的，我这样说并非是滥情和矫揉造作。
当你读完这本书时，我想你一定也会有同样的感受。
好的东西最重要的一个标准是要带给人快乐，一本好书同样如此，她应该要给你带来阅读的快感。
　　崔楠、徐岚、梅澎、卿争豪四位同学在协助我翻译此书中做了大量的工作，在此表示感谢。
同样需要感谢的还有北京大学出版社的林君秀、何耀琴等，她们为本书的出版也付出了努力。
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编辑推荐

《产品管理》(第4版)可供MBA学生和研究生用作产品管理课程的教材，同时也是产品经理最方便实用
的工具书。
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