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编辑推荐

本书针对产品经理的实际需要，提出了一套具有操作性很强的产品营销计划制定原则，
重点是那些能够对选择战略和广告、定价、分销、产品设计和服务战术起指导作用的分
析工作，如顾客分析、竞争者分析和行业分析以及计划的假设和预测，使你有条不紊，
游刃有余。  

内容简介

制定营销计划无疑是企业高层管理者的一项主要活动。大多数的管理者在制定营销计划
时都关注于本公司的目标、战略和计划，体现出强烈的内部导向。同时，他们往往忽视
形势分析，即产品市场的背景分析，殊不知这才是讨论战略和计划的基础。对产品市场
做背景分析需要一个相当复杂的系统，所以大多数的营销类图书都言不及此或点到为止
。而这一点正是本书和他书的不同之处，作者强调营销计划的外部导向，把公司的优势
和劣势当作竞争者分析的一部分，旨在为制定营销计划所必需的背景分析的核心内容提
供一套指导性的原则。本书提供了一套有用的模式，有利于选择更好、更能赢得利润的
战略——归根结底，这才是检验计划是否有效的最终标准！
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