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前言

从中国开始招收第一届EMBA学生以来，我就开始给EMBA，当然也包括MBA、MIPAcc和EDP的学员
们讲授市场营销战略课。
在讲授过程中，经常在思考一个问题，那就是：“商学院的核心价值在哪里？
”如果从改革开放算起，中国恢复商学院的建制差不多有30年的历程，而这30年过程当中，中国的顶
尖商学院几乎无一例外地在努力学习、借鉴美国的商学院发展模式。
从最早的翻译国外的教材，到派商学院老师赴美国做访问学者，再到参加各种国际商学院的学术交流
活动。
今天，中国的商学院已经开始走向与美国商学院的考核机制的接轨，用英文原版教材，用双语教学，
甚至纯英语教学，原则上只吸纳有海外留学背景并拿到海外TOPl00商学院博士学位的师资，在国际公
认的顶级期刊发表论文，参与全球商学院的排名，获得各种商学院的专业认证。
应该说，中国顶尖商学院的国际化进程迅速而且富有成效。
有学者指出，要参与全球体育游戏，就必须以奥林匹克作为标杆。
就像我们的体育，要努力发展拳击、网球、水上项目等奥运认可的专业项目，而放弃中国武术、中国
象棋、围棋等非奥运和边缘性项目一样。
中国的商学院基本上按照美国的模式，用美国人的语言，使用美国人的研究方法，研究美国人感兴趣
的问题，然后在美国人认可的杂志上发表论文。
平心而论，对逐步融入全球经济一体化进程中的中国来说，这种选择无可厚非。
然而，我们也不得不承认，从国外聘请的大量的教授，在中国的EMBA、MBA、MPAcc和EDP的讲台
上，处境尴尬。
有的是他们的理论实在离中国的企业现实差距甚远，有的教授以为中国的企业在基础管理和市场营销
上，简直一无所知。
因此，所讲授的内容不是离现实很远，就是简单得近乎“弱智”。
不少美国顶级名校的教授在中国甚至遭遇被轰下讲台的尴尬。
很多学生甚至说，从现在中国最有影响的一千个企业家来盘点，几乎无一是商学院的毕业生，即便有
也是凤毛麟角。
大量的学生是成名以后再到商学院去镀镀金，有人戏称为“学几个词，认几个人，换一张皮，养一下
神”。
甚至有学者呼吁，中国的商学院正在远离着中国的商业。
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内容概要

　　《市场营销战略》以“价值交换”作为市场营销的核心概念进行全新的体系架构，教材以全新的
视角、严谨的逻辑结构、生动典型的案例分析为已具备一定营销实践的读者和初学者提供了系统完整
的市场营销知识体系。
教材既有西方成熟的市场营销理论的积淀，又能紧扣中国市场营销的实际需要，从解决问题的角度出
发，来演绎营销的方法论与科学路径，是EMBA、MBA、MPAcc和EDP高端培训非常理想的市场营销
教材。
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上海交通大学品牌研究中心主任，上海交通大学管理学院教授，博士生导师。
浙江大学哲学学士（1983），复旦大学经济学硕士（1993），复旦大学经济学博士（1996），并在复
旦大学管理学院和北京大学光华管理学院从事两站博士后研究。
兼任中国公共关系协会常务副会长兼学术委员会主任。
上海品牌促进中心秘书长。
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余教授是中国第一位以品牌研究取得博士学位的学者，也是中国第一位高校品牌研究机构的领导人。
其领导的上海交通大学品牌研究中心被美国哥伦比亚大学全球品牌领导力中心吸纳为中国唯一战略伙
伴。
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章节摘录

插图：第1篇理论篇第1章市场营销理论1.1市场营销的内涵1.1.1市场的概念20世纪初，市场营销学逐渐
从经济学中分离出来，成为一门新兴学科。
因而，在市场营销学发展的初期，包括市场在内的许多概念都沿用经济学的定义。
随着商品经济的不断发展，市场的概念和内容也逐渐丰富和完善起来。
在市场营销学发展的不同历史时期，或者从不同的视角出发，人们对市场概念的理解也不相同。
1.市场是商品交换的场所这是经济学对市场的界定，是指买卖双方购买或出售商品，进行交易活动的
地点或地区。
随着商品经济的发展，“场所”的概念也不断发展。
今天，市场的概念包括任何进行交易的场合，如网络购物市场、证券交易市场等，并不一定是具有实
体形象的地点或地区。
在经济学中，按照商品属性的不同，市场被划分为产品市场、劳动力市场和资本市场三个主要市场。
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编辑推荐

《市场营销战略》：21世纪战略创新系列

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<市场营销战略>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 8


