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内容概要

聆听“现代行销之父”最新行销理念，能启迪思维、激发灵感，掌握微利时代和超竞争时代的制胜之
道，提高企业的赢利能力和竞争力。
    《菲利普·科特勒(行销之父)》一书中还收录了大量最新的优秀行销案例，对变化迅速的行销战略
与战术做了绝佳的评述，就像是上了一堂由世界顶级行销学教授所开设的课。
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三、良好的品牌推广是行销的关键第一章  行销新理念：企业的驱动力  一、行销使推销成为多此一举  
二、行销的目标是产品利润与获得市场份额  三、行销新理念：让渡价值及关系行销  四、不能只着眼
于服务市场，还要创造市场  五、高效行销：宝洁产品在世界的每个角落随处可见  六、行销导向战略
的制订要为今后几年着想第二章  调研与决策：知己知彼  一、行销信息的获取比以往任何时候都重要  
二、行销者：什么样的信息才是你最想要的  三、有多少人愿意花美元在飞机上打一次电话  四、一流
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“蛋糕”的托盘第七章  品牌战略：顾客心中的太阳  一、品牌是消费者的字典里最常用的那个词  二、
品牌满足人性的正向愉悦  三、坐飞机到千里之外，只为送一个行李箱  四、统一品牌有优劣，多品牌
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住的诱惑  第九章  价格策略：衡量购买欲的砝码  一、“厚道销售”自有“精明”之处  二、定价策略
不同，获利方式迥异  三、必须保持比天天低价还要低的费用率  四、调整定价不会必然地影响赢利前
景  五、“买涨不买落”：心理定价的奥秘  六、降价能打败竞争对手，提价也能第十章  跟进超越与战
略转移：相机而动  一、竞争对手：要了解更要感谢  二、领先者确有优势，但并非不可超越  三、定点
超越：比最好的做得更好  四、自我超越：永领风气之先l  五、专注优势：捏紧拳头打出去才让人更痛 
六、战略转型：善从“噪声”中提取有用信息
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章节摘录

　　一、取长补短，兄弟联手开公司　　菲利普·科特勒，这位年过花甲、已被世界公认的行销之父
，深邃的蓝眼睛里闪耀出熠熠的智慧之光，他头发稀疏而发白，光秃的头顶也似乎蕴涵了无穷无尽的
行销理念。
这位行销泰斗的理论影响着全世界无以计数的企业的经营决策。
他的弟弟弥尔顿，科特勒是这样评价他的：　　“我哥哥负责写书，而我负责开公司。
菲利普的工作是写作和讲演，并不做咨询，而我做咨询。
我们的目标是帮助公司进行市场行销，我们以培训或是直接的咨询服务来实现这一目标，帮助我们的
客户提高他们的市场行销能力，在市场上获得成功。
”从这种意义上说，虽然科特勒兄弟同为科特勒行销集团的合伙人，但哥哥扮演的角色更像是学者，
弟弟的商人角色更加到位。
在很大程度上，这家行销集团就是菲利普行销理念的实践场。
　　事实上，菲利普·科特勒早在中学时就已开始同他天生就喜欢做生意的弟弟“经商”了。
上了大学，兄弟二人又一起卖古典音乐磁带，靠这样的收入，他们除了支付大学费用以外还绰绰有余
。
　　弥尔顿在芝加哥大学学的是政治学，而他1970年从芝加哥大学毕业后并未直接投身政界，而是参
加了社区工作。
即使这样，无处不在的行销意识也让他常能作出出人意料的决定。
　　在20世纪70年代，弥尔顿就喊出了“自我发展”的口号。
　　哥哥菲利普认为，非营利组织同样可以通过自我行销来创造财富，给社会带来繁荣。
但是，那时并没有多少人认同他的想法。
25年之后，几乎所有的美国非营利组织都已接受了他的行销理念。
　　弥尔顿的“自我发展”当时并没有得到社会的认可，于是他转而行销他哥哥菲利普的理念。
他把菲利普的理论成果运用到实践中，进行验证，而后再把实践结果反馈给菲利普，作为进一步发展
理论的基础。
就这样，哥哥指引方向，弟弟实际操作，科特勒兄弟共同驾驭着科特勒行销集团这艘大船在商海中迎
浪搏击，主持全球包括AT&T、南方贝尔、摩托罗拉、IBM、莲花、北电网络、壳牌化工等世界知名企
业的咨询和培训，这些公司的成功也就是科氏理论的成功。
　　这位如此成功的老人何时退休呢？
菲利普说：“是的，我曾想过这个问题，但为什么我要离开自己喜欢的工作呢？
我的精力和健康允许我继续工作，而且我的公司也需要我。
当然，人的一生中有许多转折点，生活中充满了危机，当我到了这个年龄时，我已无欲无求，我已学
会了穿越风暴，所以快乐始终伴随我左右。
”　　⋯⋯
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编辑推荐

　　营销的宗旨是发现并满足需求，优秀的企业满足需求，伟大的企业创造需求，花一天就可以学到
营销，掌握它却需要一辈子，伟大的品牌唤起的是形象、期望和对性能的承诺，营销创造价值，销售
传递价值，二者不可或缺。
　　企业应该从市场驱动型转变为驱动市场型，企业应该全力以赴地发现分销渠道，分销渠道越多，
企业离市场越近，在一个产品泛滥而客户短缺的世界里，以客户为中心是成功的关键 。
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