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◎　本书卖点
·营销量化指标的最佳指导

• 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
· 本书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。
◎　读者定位
· 市场营销人员
· 企业管理者
◎　作者简介
保罗•W•法里斯 兰德马克通信基金工商管理教授、弗吉尼亚大学达登商学院营销学教授，在《哈佛商业评论》、《营销期刊》、《广告研究》和《营销科学》等杂志上发表诸多文章。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。

菲利普•E•普法伊费尔 弗吉尼亚达登商学院工商管理系教授，目前致力于直接销售和交互营销的研究。他所讲授的课程广受学生好评，并且被《商业周刊》评为“走向最佳商学院的引路人”目前担任电路城、宝洁和卡迈仕公司的咨询顾问。

戴维•J•赖贝施泰因 沃顿商学院营销学教授。被认为是全球市场营销学的权威之一，兼任营销科学协会常务理事，是沃顿首席营销官峰会的共同创始人。担任通用电器、雅诗兰黛、诺华制药等公司的高级顾问。。
◎　内容简介
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。

本书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。

本书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。
◎　译者序
随着经济的发展，市场环境变得更加复杂。如何让营销活动取得良好效果，如何解决营销活动难以科学量化的问题，本书为理论研究者和市场实践者提供了明确而清晰的解答。本书关于营销量化指标的归纳和运用，为经理人在实践中有效利用信息进行科学决策，提供了指导原则、方法以及注意事项。

本书所提供的量化指标的视角是包含数据源、难点、注意点等的全面视角，指出了经理人如何运用数据和指标得出科学的决策结论，并综合了营销和财务的衡量，是关于公司业绩的科学而全面的评价。

本书介绍的营销量化指标涉及营销活动的方方面面，从市场份额的量化、目标市场的分析，到利润分析、定价，再到广告、促销、销售业绩的衡量。营销活动的每一个关键步骤都具有自己的量化指标，并且不同的量化指标包含着不同的指示意义，衡量活动的不同方面。了解这些指标的区别和相互联系，可使管理者更全面系统地了解经营状况。

本书在运用这些量化指标时，充分考虑了环境因素，如竞争对手定价以及公司在与之博弈的过程中所能得到的最终结果。这些考虑因素可使公司避免短视和局部观点，以适应环境变化。

本书的另一个特色是结合了财务指标来衡量营销业绩，考虑了投资回报率等因素，将营销成果与最终的财务业绩相结合，有利于强化经理人的业绩观，也使营销部门与财务部门之间的协作变得更加和谐。关键是如何评估不同营销活动所带来的回报率，这需要经理人在具体运用时加以权衡。

本书的最后部分讨论了营销量化指标X线，即全面衡量公司和品牌业绩的一系列量化指标，可以提供更深入的视点，发现可能被忽略的问题或机会。这部分指标的提出将有助于避免由于只关注财务结果而形成的片面观点。充分理解本书介绍的量化指标并根据自身情况选择恰当的量化指标，采用多种不同的观点，将会使经理人得到关于公司情况的全面理解。重要的一点是，不仅要了解量化指标的形成及其量化结果，还要明了每个量化指标的局限性。现实的商业环境是非常复杂的，每个方面都要用不同的量化指标来量化，才可能进行全面的把握。

同时，还应该看到的一点是，掌握营销量化指标将会使决策依据更加科学，但是这些量化指标都是基于特定的或者说现存的商业环境的，因此要注意及时根据环境的变化来进行调整，注意不要仅仅根据量化结果作出简单的判断，要不断地学习，综合各方面的情况和信息来进行决策。

希望广大的经理人能够通过对本书的学习和理解，使决策过程更加清晰科学、决策准确度更高，同时对本书知识的掌握也需要在实践和运用中不断地深化。希望借此推动科学营销决策过程在广大企业中的运用，使企业营销活动取得更好的效果。

由于时间紧迫，译者水平有限，本书一定尚有许多需要改进之处，欢迎读者指正批评，以期在重印时加以修正。

何志毅 赵占波
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学术沃土 思想摇篮    中国人民大学出版社www.crup.com.cn


