
营销是指一个计划和实施的全过程，能够将一定的想法、物品和

服务形成产品概念、制定价格并且将其分销出去，从而达成满足

个人和组织要求的交换。

美国营销协会关于营销的正式定义

营销不是传统意义上的“王婆卖瓜，自卖自夸”式的卖东西，而

是应该理解为发现并且满足顾客需求的过程。



细分市场就成为企业主攻的

在营销学中，市场是指对某种产品有购买欲望和购买能力的人

群。

细分市场是指在一个大的市场中一群独特的顾客，其需求具有

一定的相似性而与大市场中的其他顾客有所区别。

根据企业目标和资源的情况，一个公司可能只选择专注于一个

或几个细分市场，而选出的（这些

目标市场。

营销人员的战略工具箱被称作营销组合，其中包含的因素可以

被人为操作和组合运用，从而在市场上获得所期望的反应。这

些因素包括产品本身、产品的价格、可获得该产品的地点以及

使之为消费者所知的促销手段。



顾客价值是指目标购买者能得到的所有利益的一个独特的组

合，包含质量、价格、便利、及时送货以及售前与售后的服务等。

需求指消费者现实的状态与理想的状态之间的任何差异。用以

满足某一需求的特定产品形态被称作具体需求，一个人的具体

需求受其知识、文化和个性的影响。有购买力支持的具体需求

就成为现实需求。

组织进行营销活动的指导思想有五种：生产观念、产品观念、销

售观念、营销观念和社会营销观念。

生产观念的核心思想就是凡是产品就能卖出去，因此企业主要

关注的是生产而不是营销。

以生产为导向的制造商通常只专注于增加生产和配送的效

率，而假设消费者会主动寻求并购买定价合理和制作精良的

产品。
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和性能最好、功能最全的产产品观念认为消费者会选择质

品。

以产品观念为指导的企业倾向于以狭隘的眼光看市场，形成一

种营销近视病。比如，铁路部门的管理者就曾经以为消费者需

要的是火车而不是交通，从而忽略了来自飞机、客车、卡车和轿

车等其他交通方式的日益增长的挑战。

；

销售观念是指管理者十分重视强力的推销活动，营销被视为狭

义的销售。这就意味着消费者不能得到他们想要的东西，而是

被促使购买现有的东西。

以销售观念为指导的企业的特点就是过分依赖促销活动来出

售企业自己想要生产的产品。



以及一些不道德的策略不断升级，结果造成许多人对

在销售观念盛行的年代，过分强力的销售活动（也被称作“硬

销售”

销售活动产生了反感。但是积习难改，至今仍有一些企业相

信他们得靠硬销售的方法才能发达。

在营销观念占主导的年代，公司要确认顾客需要什么，并且据

此调整公司的所有活动来尽可能最有效率地满足这些需要。

营销观念的指导思想认为达到企业的目标要靠确认目标市场

的需求，并且比竟争者更好和更有效率地满足市场的期望来

实现。

销售观念与营销观念最根本的区别在于前者是内向型的而后

者是外向型的。



销售观念是从工厂出发的，专注于公司现有的产品，依靠大

的销售和促销活动来获得销售利润。

相反，营销观念则是从一个精心定义的市场出发，专注于顾客

的需求，协调所有影响顾客的营销活动，依靠在顾客价值和满

意基础上建立起来的长期关系而获利。

在销售观念指导下的企业试图改变消费者的需求来适应企业

供给的产品，而在营销观念指导下的企业却根据消费者需求来

调整自己的供给。

当一个公司能够根据不断变化的消费者需求和竞争者战略而

不断做出调整，才被认为是以市场为导向和以顾客为中心的公

司。

社会营销观念的指导思想认为一个组织应当在发现和满足顾

客需求的同时维持和提高消费者与整个社会的福利。



个以社会营销观念为指导思想的公司会积极扩展其营销目

广度和深度，从而能够履行其社会责任标

如果一个公司的管理者能够努力从长期的角度来满足顾客的

产品需求，并且满足受公司活动影响的其他人的社会需求，同

时又能完成公司的运营目标，那么其营销观念和公司的社会责

任就是一致的。
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营销的目的

译文

全球化进程的迅速发展给公司带来的是全球化的竞争。如

今，国内外的公司都意识到要赢利必须靠营销。营销是一个组织

中惟一产生收入的活动。彼得

造顾客，所以它只有两

杜拉克指出：“企业的目的是要创

个职能：营销和创新。营销和创新创造价

值，而其他所有的都只是成本。”

企业的主要目标不是利润的观点并不是新事物。早在



麦卡西将营销组合描述成四个以杰罗姆

是说销售和做

年，杜拉克在他的《管理的实践》一书中就说：“利润不是企业行为

和决策的解释、原因或是缘由，而是对其正确性的检验。”利润是企

业成功的必然结果。因此，企业真正的目标就是创造顾客：有效率

地提供人们愿意购买的物品和服务。这样，顾客得到了满足，利润

也随之而来。

很多人以为营销就是销售和做广告。杜拉克是这样解释营销

的：“营销的目的就是要让销售成为多余，也就是要充分了解顾客

从而使产品或服务适合顾客的需要，销售就易如反掌了”。这并不

广告不重要，而是指他们作为 广义“营销组合”的组

成部分必须协助整体的营销组合最大限度地作用于市场。

促销）和 。

打头的英文单

地点价格产品词：

因此，营销组合就是产品、价格、促销（也叫营销传播

分销

和地点（也叫

四个战略的结合，用来满足消费者。营销的重心就是要在产

品的开发、定价、促销和分销这几个方面把工作做好，使得产品能

够轻松地卖出去。

、 、



，提供给谁 目标市战略包括：提供什么产品（物品、服务或是想法

描述营销活动的 种好办法是看营销活动如何在公司中与其

他职能部门有效地进行配合。营销活动所要制定的决策和实施的

场

。生产活动创造产品，财务和会计部门记录和管理资本

，怎样提供（怎样让潜在的顾客了解所提供的产品，怎样进行交

易，等等

和营运资金，而人力资源部门的工作重心是员工及有关政策。

通常。营销行为的成功依靠几个职能部门相互协调工作。比

如，生产人员可能需要对产品做一些调整以应对顾客的不满；处

理人力资源事务的人可能被要求制定一个报酬计划，旨在奖励那

些致力于建立有巨大潜力的重要关系，但却一时无法完成销售任

务的销售人员；会计人员可能需要实施不同的付款方式来适应不

同客户的需要。

因此，营销通常比其他的职能需要更多部门的配合。营销需

要每一个人为了让顾客满意这样一个共同目标而互相协作。
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战略规划是指为了企业的长期生存和发展，让企业的资源和能

力与不断变化的市场机会相匹配的管理决策过程。

和产品组合 ，以及协调各个职能的战略。

要完成的任务（即主要的目标 ，决定公司如何组织业务（即业务

成要依靠这些步骤：确定公司的目的（即企业的使命 和公司想

战略规划是要为公司中的其他计划工作设置一个平台，它的完



应

营销规划是企业的部门、产品和市场这一级的计划工作，它针

对具体市场机会做出详细的计划，从而支持整个公司的战略规

划。

使命宣言是一个组织的战略规划中的一个正式声明，它描述了

该组织的总体目标以及就顾客、产品和资源而言它想要争取的

东西。

过去，公司从生产的角度来陈述自己的使命，像“我们制造电话

机”或是“我们是化学处理的企业”等等。而如今，以营销导向

为指导的公司则从市场的角度，也就是从满足顾客基本需求的

角度来表述自己的使命。比如，美国电报电话公司

该是通讯公司，而不是电话公司。



管理层应该避免将公司的使命定义得过窄或是过宽。使命应该

实际而具体，并并且反映市场环境的需要。而如果一个组织的使

命太缺乏长远眼光和弹性，它很可能无法适应环境的变化。

公司的使命需要进一步转换成支持这个使命的各个级别管理层

的目标。

有效的计划工作都是从确认实施计划所要达到的目标开始的。

有意义和可操作的目标必须清晰而具体，要以书面给出，雄心勃

勃又脚踏实地，各个目标之间要保持一致，尽可能定量化，并且

有确定的时间安排。

一旦管理层明确了公司的使命并确定了公司目标，计划工作的

中心就转移到确定公司的业务组合上来，就是要确定组成公司

的业务和产品的集合。


