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内容概要

　　本书是世界级营销大师约翰?奎尔奇的最新力作。
在当今所有商业都已进入全球化进程的世界里，营销4P中的place已变得前所未有的重要。

　　在这本富有启发性的书里，营销学泰斗、前伦敦商学院院长、哈佛商学院资深副院长约翰?奎尔奇
教授从心理地点、实体地点、虚拟地点、地理地点以及本土性与全球性营销的关系等五个方面，分析
了“地点”（place）这一因素在现代营销中的方法以及重要性。
书中对数十家公司所采用的技术方法进行了分析，并深入探究了它们在各自的每个战略决策中都将地
点纳入为考虑因素的原因。

　　每一个品牌，特别是全球性品牌，其成败往往都与无数个本土品牌竞争有关。
无论是通过遍布全球的实体店还是虚拟的全球网络，科技使得我们能以前所未有的速度立刻到达任何
一个地方。
但是，当企业的领导层专注于当今全球化时代的无限机会时，风险也就伴随而来。
他们可能忽略了地点的重要性，而地点正是消费者个体与各个品牌发生互动的那个交点。
从消费者的角度来看，他们做出购买决策时是不会顾及到企业是采用何种战略的，所以，从这个层面
上说，所有的商业都是当地的，本土的。
有时在一个地方让消费者欣喜若狂的营销策略，却会让另一个地方的消费者退避三舍。
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作者简介

　　约翰·A·奎尔奇（John A.
Quelch），中欧国际工商学院国际管理学院特聘教授、副院长兼教务长。
此前，奎尔奇教授在哈佛商学院任资深副院长和Lincoln
Filene工商管理教授。
1998～2001年，担任伦敦商学院院长。
奎尔奇教授在国际市场营销、新兴及成熟市场的品牌研究方面造诣颇深。
在过去的二十年里，他的案例研究已售出超过340万册，销售量在哈佛商学院历史上位居第三位。
创作及与人合作出版的著作超过25部，包括《全球弱点的出路：创造社会与经济价值》、《全球市场
》、《全球营销管理》、《新全球品牌》《营销的力量》等；此外，他还在《哈佛商业评论》、《麦
肯锡季刊》、《斯隆管理评论》等杂志上发表过数十篇文章。

　　凯瑟琳·E·乔克斯（Katherine E.
Jocz），美国市场营销学的顾问和作家。
哈佛商学院副研究员，曾任营销学院研究管理部副主任。
《市场营销杂志》的编审委员会成员以及消费者研究协会董事会成员。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<P营销>>

书籍目录

导 言 恒久的地点
　　地点的基本要素
　　我们住在一个扁平而又突起、全球化又本土化的世界
　　我们既虚又实的世界
　　将地点的多个方面整合起来
　　地方智慧的运用
　　本书的导读
第一章管理心理地点
　　地点是自我的一部分
　　地点之体验深入人心
　　收购中地点所扮演的角色
　　地点与品牌
　　品牌在精神空间中的定位
　　品牌定位工具
第二章管理实体地点
　　管理层对于实体地点的关注
　　为购物者塑造实体环境
　　零售门店的地理定位
　　递送实体产品
　　从大众营销到本地化营销
　　销售队伍的区域管辖范围
　　将实体地点与心理地点连接起来
第三章管理虚拟地点
　　消费者对虚拟空间的使用
　　虚拟空间的市场营销
　　移动商务和地点的回报
　　虚拟空间的架构
　　虚拟空间促成因素的地域差异
第四章地理地点的市场营销
　　地点营销为什么重要
　　地点可以如何营销自己
　　地点品牌与公司品牌
　　地点与产品一同营销
　　美国品牌的案例
第五章本土性和全球性营销
　　从本土性到全球性
　　市场扩张战略
　　适应多个地理区域
　　全球化管理
　　营销组织
结束语
致谢
译后记

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<P营销>>

章节摘录

版权页：   插图：   其一，地理环境和实体空间会影响到我们对于所需产品的认知。
试试看把清雪机卖给凤凰城的消费者，或者把大筒包装的纸巾卖给居住在东京的公寓里的人。
其二，我们日常生活的地点的人们——家人、同事和邻居，会塑造我们的所思所想和偏好。
其三，我们对于地点的——此处彼处的精神联想，也会形成我们的需要、念想、渴望和决策。
比如，一个产品或品牌的出产国就包含平庸或卓越的意味。
加利福尼亚的葡萄酒也许在美国很受欢迎，但是试试看卖给巴黎人呢？
地点的这些方面综合起来，就会强烈地影响到消费者对于品牌的态度和偏好。
 对于几乎任何一家公司而言，地理位置与经济、社会、态度或行为方面的数据结合起来，就是市场细
分的最有用形式之一，部分原因是由于使用这些数据的营销人员知道该去哪里寻找想要的细分市场消
费者。
约耳·加罗（Joel Garreau）的《北美九国家》（Nine Nations of North America）使得人们普遍接受了这
样的观点：美国及其相邻的墨西哥和加拿大可以划分为9个地区（国家），每个地区都有自己独特的
经济、文化和世界观。
这些区域超越了营销人员和社会评论家惯用的传统的地区、州和国家的边界。
尽管加罗不得不修正他的预测，但是他的原创观点相对那些较为简单化地把国家分成东北部、南部和
中西部等的划分方式，仍然是一种有价值的改进，并且是更进一步细分的良好起点。
这种方法也催生了很多其他的地图勾画，包括如“中国的九州”。
 来自Claritas市场调研公司的PRIZM细分体系从更微观的层面上把人口、消费者行为和地理等因素的相
关数据融合在一起，把美国的家庭分成66个独立的细分市场，包括“上帝的领地”、“水池加露台”
和“甜蜜的家”。
每个细分市场都有自己特有的生活方式、媒体使用、喜欢和不喜欢的产品，以及购买行为。
每个消费者细分市场都可能由位于不同地区的子细分市场构成，并且可以细化到按邮政编码或人口普
查街区来划分的地理区域层面。
例如，“年轻的信息业专家”细分市场“包括这个国家的技术高手，他们当中有单身人士和已婚人士
，居住在城市边缘的时尚社区。
富有的、教育程度高的、种族混合的‘年轻的信息业专家’社区往往充斥着时髦的公寓和单元、健身
俱乐部、服装专卖店、休闲餐厅和各种各样的酒吧——从果汁到咖啡到微酿啤酒都有供应”。
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后记

如果说来商学院学习的精英们就像已经身怀高超技艺的工商界哈利·波特，那么商学院的教授们就像
魔法学校的各路大师，他们在课堂或是书中所传授的高招常常使得哈利·波特们在商场上更加潇洒自
如地驰骋挥毫，赢得盆满钵满。
市场营销学的“4P”早已为人所熟知，奎尔奇教授和凯瑟琳女士的这本书则把“4P”里原先不太受重
视的“地点”(Place，常常被意译为“渠道”)这个“P”的作用从多个角度深入浅出地进行了描述和分
析，指出其魔力所在。
相信读者会通过阅读本书领悟到，在商业活动中，“Place”的魔力一旦被哈利·波特们掌握并发挥良
好，会给商家带来滚滚财源。
    在本书的翻译过程中，我也陡然发现Place这个简单的英文词汇的魔力，因为仅仅作为名词，它就可
以被译为地点和地方，在市场营销学里，又可以称为“渠道”。
后期的校审过程中，中欧出版集团的出版总监胡峙峰和编辑柳飞为了统一书中的用词，花费了不少时
间和精力。
但是为了阅读的自然顺畅，又不能每一处都强行统一，读者认得那个词就是英文的Place就好。
Local这个词亦如此，中文语言之魅力就在这时体现出来了：与Global放在一起时，Local多被译为“本
土的”，与National一起出现时，则被译为“地方的”，但是这一规律又不能完全死板地照用——因为
有时候作者讲到全球的营销时，也常常会指出某个特定的地方需要因地制宜地调整。
各位看官在阅读过程中，若发现任何错误或不当之处，请不吝雅正。
    最后，要特别感谢中欧出版集团的总裁周雪林博士对本书翻译工作的支持。
    祝各位阅读愉快，领悟商场制胜魔法。
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媒体关注与评论

任何一个全球品牌都有最初的发源地。
在这本趣味盎然、通俗易懂的书中，奎尔奇和乔克斯详细说明了发源地的重要性。
    ——艾尔·雷斯，《董事会战争》作者之一    这不是一本讲解基本规则的书，相反地，它将有关探
讨引入了新的深度。
该书提出了全球化市场营销的最主要方面并对其进行了论证，然后有力地说明地方感的唤起不仅是本
土化敏感度的需要，它更能为锐意追求的品牌带来巨大的竞争价值。
    ——马丁·索雷尔爵士，WPP集团CEO    《P营销》这本书及时向大家作出了提醒：并非所有市场都
是全球化的，而且即便是全球化市场也需要地方基础。
消费者信任大品牌，但他们也信任基于其社区的当地关系。
作者向我们显示，全国性和国际性的市场都必须一个又一个客户地、一个又一个城镇地、自下而上地
建立和维持。
即使是在虚拟世界里，实体地点的存在仍然是重要的，很值得一读。
    ——特里·里希，乐购前CEO    科技消除了距离之间的隔阂，但这并不意味着我们可以忘记地点的
重要性。
奎尔奇和乔克斯提醒我们，尽管我们可能都已是全球公民，但我们与所处地点间的联系仍深深影响着
我们。
《P营销》是一本深思熟虑且意味深长的书。
    ——唐·塔普斯科特，畅销书《维基经济学》和《宏观维基经济学》作者之一，《数字式成长》作
者    我一直相信，最好的商业模式尽管来自全球化的最佳实践，但仍应植根于对当地消费者的了解。
奎尔奇和乔克斯对此做了精彩的阐释，并说明公司只要了解这一点就能在新开发的市场中占得先机。
    ——苏敬轼，百胜餐饮集团中国地区总裁、CEO    这本书对新的消费者形态提供了令人信服又易于
理解的介入点，它促使你在收购一个全球品牌或本土品牌时重新作出考量——这样做究竟能为你带来
什么？
    ——冯国经博士，香港利丰集团总裁
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编辑推荐

　　前伦敦商学院院长、前啥佛商学院资深副院长，中欧国际工商学院副院长兼教务长，全球营销与
品牌推广泰斗级大师约翰·A.奎尔奇最新力作。
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名人推荐

任何一个全球品牌都有最初的发源地。
在这本趣味盎然、通俗易懂的书中，奎尔奇和乔克斯详细说明了发源地的重要性。
 ——艾尔·雷斯，《董事会战争》作者之一 这不是一本讲解基本规则的书，相反地，它将有关探讨
引入了新的深度。
该书提出了全球化市场营销的最主要方面并对其进行了论证，然后有力地说明地方感的唤起不仅是本
土化敏感度的需要，它更能为锐意追求的品牌带来巨大的竞争价值。
 ——马丁·索雷尔爵士，WPP集团CEO 《P营销》这本书及时向大家作出了提醒：并非所有市场都是
全球化的，而且即便是全球化市场也需要地方基础。
消费者信任大品牌，但他们也信任基于其社区的当地关系。
作者向我们显示，全国性和国际性的市场都必须一个又一个客户地、一个又一个城镇地、自下而上地
建立和维持。
即使是在虚拟世界里，实体地点的存在仍然是重要的，很值得一读。
 ——特里·里希，乐购前CEO 科技消除了距离之间的隔阂，但这并不意味着我们可以忘记地点的重
要性。
奎尔奇和乔克斯提醒我们，尽管我们可能都已是全球公民，但我们与所处地点间的联系仍深深影响着
我们。
《P营销》是一本深思熟虑且意味深长的书。
 ——唐·塔普斯科特，畅销书《维基经济学》和《宏观维基经济学》作者之一，《数字式成长》作者
我一直相信，最好的商业模式尽管来自全球化的最佳实践，但仍应植根于对当地消费者的了解。
奎尔奇和乔克斯对此做了精彩的阐释，并说明公司只要了解这一点就能在新开发的市场中占得先机。
 ——苏敬轼，百胜餐饮集团中国地区总裁、CEO这本书对新的消费者形态提供了令人信服又易于理解
的介入点，它促使你在收购一个全球品牌或本土品牌时重新作出考量——这样做究竟能为你带来什么
？
 ——冯国经博士，香港利丰集团总裁
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版权说明
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