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前言

多年来，万豪国际集团有幸取得了长足的发展。
目前，它已经在全球50个国家开展经营活动，同时雇佣员工超过20万人。
然而，我们在很大程度上仍属于家族性企业，仍致力于我们父辈们70年前以一个小啤酒作坊开始创业
时所尊崇的价值观。
那些价值观包括相信公司内外关系的重要意义。
自1927年起，我们说过，如果你能全身心地关心自己的员工，你完全可以相信，他们会同样关心你的
客户。
在像我们这样的服务性行业内，那可是我们取得成功的基石。
万豪在质量及价值观方面享有的全球声誉是我们注重这项原则的直接成果。
同样的原则也是《新战略营销》的核心。
在企业的整个发展史上，我们发现，我们已经与那些认同这种原则的其他企业建立了最有效的业务联
盟。
米勒-黑曼公司就是其中一家最具实力的企业。
该公司致力于建立“双赢”关系的做法与我们企业的做法别无二致。
我们双方自1986年以来就进行合作。
当时，我们公司将第一位销售服务人员介绍到米勒-黑曼公司的战略营销流程中。
从那时起，大约有1000名万豪工作人员参与了这个流程。
我们这样做有一个实际的原因。
过去十年间，我们企业的规模急剧扩张，无论在住宿，还是合同服务方面都是如此。
因此，今天我们才可以向客户提供各种各样的服务项目。
在面对这种扩张过程中自然出现的复杂局面时，米勒-黑曼公司成为我们异常难得的盟友。
尤其值得一提的是，战略营销为我们捍卫企业客户方面的利益做出了重大贡献。
此外，当我们的销售服务人员去努力适应行业的快速变革时，米勒-黑曼公司倡导的系统性变革管理方
法大大增强了变革的灵活性。
除了战略营销带给我们的实际利益之外，我认为，我们与米勒-黑曼公司的合作关系之所以非常密切，
那是因为我们两个企业是天生的一对。
当我们朝着自己的目标不断发展时，我们仍坚信经营活动要“以人为本”。
米勒-黑曼公司理解并支持这种承诺。
《新战略营销》也再次体现了这一点。
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内容概要

1985年，一本书的出版彻底改变了销售的方式，在全球掀起了一场营销革命，这本书就是《战略营销
》。
在之后的二十年中，本书不断更新出版，并赢得越来越多全球大型企业的高度重视。
推出“战略营销”思想的小公司——米勒·黑曼公司，也一跃成为全球营销培训领域的领导企业，受
到包括《财富》500强、FTSE250强等全球超级企业的重视。
它们不断派遣自己的高级职员参加米勒·黑曼的营销培训，并以此作为自己提升业界领导地位的重要
举措。
    本书作者指出，销售已然不是传统的推销问题，而是一个战略问题。
正确地考虑自己与客户间的长期合作，实现双方的“双赢”，是保证企业长期发展的重要营销策略。
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作者简介

史蒂芬·E.黑曼，是一位国际知名的营销专家，其在营销领域拥有30多年的实际工作经验。
在20世纪70年代，黑曼作为IBM的国内客户销售人员，曾使公司的销售业务上升了35个百分点；后来
他在Kepner-Tregoe担任过营销主管，在北美货运公司担任过4年的执行副总裁，在任职期间，他使公
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书籍目录

既然销售业绩辉煌，为什么还要开发新的营销战略？
第1部分：战略营销  第1章  在瞬息万变的世界里实现成功的营销  第2章  战略及战术的定义  第3章  你的
起点：定位  第4章  战略蓝图概览：战略营销的六个关键要素第2部分：大厦的基石：为战略分析打基
础  第5章  关键要素1：购买影响者  第6章  关键要素2：标注红旗/实力杠杆  第7章  买方的接受程度  第8
章  关键要素3：四种反应模式  第9章  取胜的重要性  第10章  关键要素4：双赢结果第3部分：共同的问
题，不同的解决方法  第11章  接近资金型购买影响者：战略和战术  第12章  顾问：你的主要信息来源  
第13章  怎么面对竞争第4部分：策略和版图：集中精力于你的双赢顾客身上  第14章  关键要素5：理想
的顾客  第15章  你的理想客户形象：从人口统计学和  消费心理学出发第5部分：战略和领域：管理好
你的销售时间  第16章  时间、领域和金钱  第17章  关键要素6：销售漏斗  第18章  ：优先次序和分配：
利用漏斗工作第6部分：从分析到行动  第19章  你的行动计划  第20章  应对忙碌的策略  第21章  战略销
售：一个长期的策略附录：人名与公司名
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章节摘录

如果你不认真对待你在交易中的感情，那么你将像使用止痛药带着伤痛上场踢球，并在医院中结束自
己足球生涯的运动员一样，因为他无法感觉自己在被伤害。
第二：对你的交易产生满足感与对它极度慌张同样是一种危险的状态。
如果你发现自己在连续性的任何一端，小心：在评估中你很可能是不切实际的。
你不会发挥得很好，不管是在喜悦的状态还是在惊慌的状态。
在前面这种状态中，因为你认为事情已经很完美了，所以你倾向于什么都不做。
而在后面这种状态中，你做了你能做的任何事，但其中大多数都是无用的。
这两者中任何一种状态你都脱离了现实。
事实上，从他们可能采取的处理交易的方法上看，处在陶醉状态的人与处在惊慌状态的人比他们自己
所想象的要近似得多。
我们在我们的训练中通过画出陶醉一惊慌连续区来举例说明这个观点，这里的陶醉一惊慌连续区不是
一条直线，而是一个接近封闭的圆。
当我们以这种方式画连续区时，你会发现从陶醉到惊慌的距离可能非常短。
这表明，它常常只是一个电话的距离。
未加抑制的陶醉引向满足，满足引向傲慢，傲慢不可避免地导致灾难。
过于自信的销售代表总是忽视表明销售处在危险之中的琐碎信息，不久后就会处于惊慌状态。
不幸地，从恐慌到陶醉的距离的确不是如此的短。
一旦你已经跌入恐慌，你必须慢慢按照你的方式回来，经过整个现实的圆周，直到你再一次觉得自信
。
因此要对陶醉持怀疑态度。
正如一个负责东方市场的地区经理曾经告诉我们，“我想要我的竞争变得欢快，那是我得到刺激的最
佳时刻。
”你需要注意的最后一点是它不是一个预言性的程序，而仅仅是描述性的。
它的目的是让你测试你的战略或定位，通过测量你对情势的情感反应来达到这一点。
这本书的其他部分一直在帮助你对你的战略进行调整，如果你现在偏向右边，它将使你移向连续区的
左边；如果你已经感觉良好，它则保证你停留在你的位置，不管情况如何改变。
随着条件的改变，你将多次重新评估你的定位。
连续区就是被用来帮助你有效地完成这一任务的。
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媒体关注与评论

有效、专业⋯⋯这是我所见到的最好、水平最高的培训l项目⋯⋯就如何向全国客户销售来说，这就是
一个迷你的MBA教程。
　　——亨利·J．库克瑞尔　　可口可乐公司前副总裁今天，这本书的内容比1 98 6年我们初次引入
该理念时更加有效。
　　——加里·哈蒂，美国道化学公司　　营销教育与开发部全球总裁
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编辑推荐

《新战略营销:经过世界一流企业验证、独一无二的成功营销体系(第3版)》是全球营销界“十大营销
必读书”之一！
全球数千家跨国企业指定营销专训教程！
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