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内容概要

　　越来越多的营销经理和高级管理者认识到对营销进行量化评估的重要性。
遗憾的是，只有少数管理者知道如何利用量化指标来分析营销战略的效果和市场的动态变化。

　　《营销量化指标(第二版)》系统地介绍了当今最有价值的营销量化指标，清晰地展示了如何运用
这些工具，从多个角度观测营销动态，准确识别市场机会，制定最优的营销决策，使营销投资回报最
大化。
这些工具集合涵盖了营销的各个方面，如促销战略、广告和分析、消费者感知、市场份额、毛利和定
价、产品及其组合等。

　　《营销量化指标(第二版)》第二版除了解释类似销售利润率、品牌替换率等必不可少的营销量化
指标，还增加了一些新的关键指标，例如社交营销和品牌资产。
本书比较综合和权威地引导读者定义、构建和使用量化指标，而这些量化指标也是营销人员每天会遇
到的。
相信那些对各种量化指标内在联系深入理解的企业终将获得巨大的竞争优势。
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目前正在开发关于综合营销和财务量化指标的优化方法。
法里斯的咨询客户包括苹果、IBM、宝洁在内。
现在哈佛大学商学院任教。

　　尼尔·T·本德勒
明尼苏达大学卡尔森管理学院博士，弗吉尼亚达登商学院MBA，拥有近十年的营销管理、咨询、业务
体系改进和财务管理经验。
曾负责对英国劳工部的营销活动进行全面评估。

　　⋯⋯
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章节摘录

版权页：插图：总成本一般被认为是供给量的线性函数。
也就是说，相对于数量的总成本的曲线是一条直线。
因为一些成本是固定的，总成本从高于零的成本开始，即使没有生产任何产品。
这是因为固定成本包括场租和支付给全职员工的薪水等支出，这些都是必要的支出，而不管是否生产
或销售产品。
与此相反，总变动成本随着数量有升有降。
然而，在我们的模型内，单位变动成本被认为是常数，比如每单位10美元，而不管产量是l还是1000。
这是一个有用的模型。
然而，在使用的过程中，营销者必须承认某些复杂的现象是无法解释的。
线性成本模型并不是与每种情况都匹配：比如数量折扣、将来过程改进的期望以及产能限制等，都会
限制基本线性成本方程的动态性：总成本=固定成本十单位变动成本×数量。
甚至数量决定总成本这个概念也是有问题的。
虽然公司支付投入，比如原材料和劳动力，但是营销者想要了解企业产出的成本，也就是说成品销量
的成本。
在理论上区别是很明显的。
然而，在实际中，很难揭示产出量与大范围投入产生的总成本之间的精确关系。
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编辑推荐

《营销量化指标(第2版)》显示了如何应用正确的营销量化指标来衡量所有的市场营销投资，从而获得
精确的营销绩效衡量结果，并且利用它们系统地提高ROI。
书中有最新的实用技巧，量化范围从品牌资产到社会媒体、市场份额到网络参与度等。
对于每一个量化指标，作者都提供了现实世界的图表说明，帮助读者理解这些数字真实的意义是什么
。
在第二版中，作者扩展了他们对社交营销、网络量化和品牌资产的论述。
他们还向读者提供了将营销量化指标模型化的新系统和指标模板，从而把数字转换成有价值的管理洞
见。
战略+企业荣获“市场营销领域最佳图书”奖项——现全面更新！
覆盖范围更大，从社交媒体和品牌资产到更好的决策制定模型。
涵盖推广、广告、分销、顾客接受度、市场份额、定价、边际贡献、投资组合、渠道、网络量化等专
题。
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