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做读者需要的书

(代序 )

  按照市场营销的观点 , 产品是为使用它的人而生产的。在我们现在这样一

个变革的时代 , 这种观念所引发的社会及生活各方面的变化是巨大的。每个人

都切身体验到 , 商店里有越来越多的符合独特需要的产品 , 人的个性得到越来

越多的承认和尊重。正是这种顾客需求导向 , 不仅使产品更加丰富 , 也使社会

更加文明进步。所有产品都有一个从诞生到成熟 , 然后逐渐退出市场的发展过

程 , 产品创新也就成了不断满足顾客需求的核心。不仅企业如此 , 小至个人 ,

大至社会 , 创新都是发展的灵魂 , 没有了创新 , 也就失去了发展。

书毫无疑问也是一种产品 , 在制造这种产品的时候 , 也存在一个如何从

“读者需要什么”、而非“我想要读者读什么”的角度去设计产品的问题 , 而这

就是笔者编写本书的初衷。说到读书 , 一般的理解就是从书本的文字中去挖掘

知识 , 然后由大脑将这些知识进行归纳、总结、演绎 , 因此要把一本书读透很

不容易。在提倡终生学习的今天 , 书成了人们生活中必不可少的一环。说得浪

漫一点 , 现代人就是在浩瀚的书海中泛舟的旅人 ; 说得现实一点 , 读书很累 :

理解起来不容易 , 要记住更难 , 想要拿书里面的知识来用就免不了要下一番功

夫。有没有更加符合读者需要的书的类型 ? 书的阅读—理解—记忆—使用模式

能否改进 ? 书的形式还能否创新 ? 笔者不是专业的出版人员 , 但作为一个普通

读者和知识的使用者 , 每每捧起书的时候 , 就会有上述这些感叹。

笔者在工作中深刻体会到 , 用图解的方式与人沟通能够起到事半功倍的效

果 , 图形多的计算机演示文件比文字多的演示文件更能得到客户的认可。因

此 , 我就考虑能否结合我在工作中积累下来的案例 , 用图解的方式编写出一本

“易读、易懂、易记、易用”的书。这个创新的想法发展的结果就是读者们现

在看见的这本书。这本书是否能达到原先设想的目标 , 还有待市场及读者们的

检验 , 我真诚地希望这本书能对读者们有所帮助 , 也希望读者们与我交流 , 向

我指出本书的不足和改进的方法 , 如果可能 , 我将以更成熟的版本来回馈读

者。我的电子邮箱 : zpfeng@ 126.com。

冯正平

2004 年 4 月 23 日



第一章  绪  论

本章导读

人活着就会有欲望 ; 未能满足的欲望就成了需要 ; 有能力购买 , 并且愿意

购买的需要就是需求 ; 满足各种需求的东西就是产品 , 各种产品都有一定的效

用和特征 ; 而产品的相互交换就使这类产品成为一个市场 ; 用各种方法在这个

市场上促进产品的销售以获得利润就是营销。

自从有了商品交换 , 市场就产生了。营销观念就是如何在市场上销售产品

的思路。由于社会的不断发展 , 营销观念也经历了一个从低级到高级的发展过

程。在现在的市场经济条件下 , 企业遵循的营销观念应该是市场营销观念或社

会市场营销观念。市场营销观念要求企业的各部门 , 而非仅仅是营销部门 , 都

应该以市场为导向进行运作。

一个完整的市场营销管理过程包括分析市场营销机会、研究和选择目标市

场、制定市场营销组合策略、销售执行和营销控制四个部分。

本章主要探讨了以下内容 :

� 市场营销和市场营销管理

� 市场营销观念的发展过程

� 市场导向型企业

� 市场营销在企业中的作用的演变

� 市场营销管理的过程



第一节  市场营销的发展

一、市场营销
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二、营销观念的发展过程

第一章  绪  论
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三、市场营销在企业中作用的演变

图解市场营销管理
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四、4P与 4C

(一 ) 4P

(二 ) 4P组合各因素的运作关系

第一章  绪  论
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(三 ) 4C

1990 k年 , 美国学者劳朋特提出了与传统营销的 4P 相对应的 4C理论。4C 理论的核心是

企业的市场营销组合应从消费者而非仅仅从企业出发

消费者的需求与欲望

( Consumer needs wants)

把产品先搁到一边 , 赶紧研究消费者的需求与欲望 , 不要再卖

你能制造的产品 , 而要卖消费者确定想要买的产品

消费者愿意付出的成本

(Cost )

暂时忘掉定价策略 , 赶快去了解消费者为了满足其需求所愿意

付出的成本

购买商品的便利

( Convenience)
忘掉通路策略 , 应当思考如何给消费者方便以购得商品

沟通

( Communication)
忘掉促销 , 20 �世纪 90 年代以后的正确新词汇应该是沟通

(四 ) 4P与 4C 的关系

4 �P 与 4C并不矛盾 , 只是从不同角度对同一概念的不同表述而已。可以这样理解 , 4P 策

略是企业运作层面的内容 , 4C是企业思考市场策略的角度。4C从消费者的角度看待营

销组合的思路确实值得很多企业深思 , 但只要企业将原有的 4P 策略运用得当 , 同样也

可以推出以消费者为核心的市场营销组合。以下是 4 P 与 4C的对应关系

4 �P 4 �C

产品

( Product )

消费者的需求与欲望

(Consumer needs wants)

价格

( Price)

消费者愿意付出的成本

( Cost )

分销

( Place)

购买商品的便利

(Convenience)

促销

( Promotion)

沟通

(Communication )

图解市场营销管理
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第二节  市场导向型企业

一、市场导向

第一章  绪  论
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二、市场导向对企业各部门的要求

图解市场营销管理
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三、企业市场导向程度的测量

判断一个企业是不是市场导向型企业及其市场导向程度的高低 , 可使用以下表格来进行

测量

宏观环境
微观环境

(竞争对手)

微观环境

(顾客 )

市场营销

部门

开展必要的市

场调研

及时发现本行

业在竞争、技

术和法规方面

的重大变化

跟踪竞争对手

发展动态

对竞争对手的

市场行为进行

分析 , 并做出

相应回应

及时发现顾客对产品的好恶及对

产品和服务需求的变化

经常或在必要时与顾客会晤 , 以

发现其未来对产品和服务的需求

顾客投诉能及时得到妥善解决

每年至少对最终用户进行一次满

意度调查 , 借以评价企业产品与

服务的质量

定期分析市场环境变化对顾客的

影响

与其他

部门之

间的沟通

在必要时 ,或者

至少每个季度

召开一次跨部

门会议 ,讨论市

场趋势及企业

的应对措施

当某一部门发

现竞争对手的

重 大 动 向 时 ,

会很快通知其

他部门

当竞争对手向

本企业发动攻

势时 , 企业各

部门能及时做

出应对

营销部门人员花一定时间与其他

职能部门一起探讨顾客的未来

需求

当出现影响顾客或市场的重大问

题时 , 企业各相关部门会在很短

的时间内上下沟通 , 全面知晓

每隔一段时间就把与顾客满意度

有关的数据发布到企业各相关部

门及业务单位各层次

当得知顾客希望对某一产品或服

务进行修改时 , 有关部门能及时

采取一致行动予以实施

第一章  绪  论
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第三节  市场营销管理体系

一、市场营销管理过程

图解市场营销管理
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二、市场营销各环节的关系

第一章  绪  论
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