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前言

　　序言　　营销的重要性不言而喻，任何一家企业都将营销列在议事日程中最首要的位置，理解客
户、满足客户需求被看作是打造世界级企业的基础。
但是，与此同时，专业营销人才、营销部门在企业并未受到重视。
我们可以看到，很多企业的董事会中没有营销总监，而且营销资质也没有得到严肃认真地对待。
甚至，有的企业将营销部门看作是企业机构中的沉重负担，因为看起来营销部门只有支出而没有收入
。
　　为什么会出现这种矛盾的现象呢？
关键的一个问题在于，对营销的目的究竟是什么没有一个清楚的概念。
无论是管理层还是营销人员都一致认为营销的目的在于提高客户的认知度、销售额或市场份额，这一
点看起来似乎没有错。
然而，大多数企业的管理者更关心的却是长期的获利能力，他们要选择的是能够实现股东价值最大化
的各种战略，他们对各种营销策略与企业的长期收益性是否存在必然的联系持怀疑态度。
因而，一项营销战略要得到管理层的支持，必须将营销支出与企业的财务价值联系起来考虑，必须能
够证明营销支出在促进企业长期获利能力方面的重要作用。
可是，在目前很少营销人员将营销策略与企业的财务价值联系起来考虑，这就使得营销经理人在企业
制定高级管理决策方面发挥应有的能力受到限制。
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内容概要

　　营销的重要性不言而喻，任何一家企业都将营销列在议事日程中最首要的位置，理解客户、满足
客户需求被看作是打造世界级企业的基础。
但是，与此同时，专业营销人才、营销部门在企业并未受到重视。
　　本书将就营销与股东价值的问题进行探讨，其总方向是探讨营销管理对股东价值的影响，并从股
东价值的视角来研究企业的营销管理与决策。
本书的创作目的在于将营销与财务进一步融合，证明营销是如何为股东们创造价值，从而促使人们对
这两个重要管理学科之间的关系能更好的理解。
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章节摘录

　　7.2.1 分析顾客需要的服务产出水平　　营销渠道是整个顾客价值传递网络的一部分，每个渠道成
员都为顾客增加价值。
因此，设计营销渠道首先就应该确定消费者需要从营销渠道得到什么。
他们是希望从更近一点的地方购买？
还是希望到远一点但商业集中的地方购买？
他们更愿意通过人员进行购买，还是通过电话、电子邮件或者互联网购买？
他们喜欢有丰富多样的产品可以选择还是喜欢更加专门化的产品？
他们是希望提供较多的附加服务（如送货、分期付款、维修、安装等），还是希望从别处另外购买服
务？
影响渠道服务产出水平的一般包括下面五个因素：　　第一个因素是批量的大小。
所谓批量是营销渠道在购买过程中提供给典型顾客的单位数量。
一般而言，批量越小，由渠道所提供的服务产出水平越高。
　　第二个因素是渠道内顾客的等候时间。
也即是渠道顾客等待收到货物的平均时间。
顾客一般喜欢快速交货渠道。
但是快速服务要求一个高的服务产出水平。
　　第三个因素是营销渠道为顾客购买产品所提供的方便程度，也就是空间便利的程度。
如果，顾客能够在他所需要的时候不需要花费很大的精力时间，就能获得所想要的产品或服务。
那么，我们认为这个渠道的空间便利程度是较高的。
　　第四个因素是营销渠道提供的商品花色品种的宽度。
一般来说，顾客喜欢较宽的花式品种，因为这使得顾客满足需要的机会增多了。
　　第五个因素是被称为服务后盾的因素。
服务后盾是指渠道提供的附加的服务（信贷、交货、安装、修理）。
服务后盾越强，渠道提供的服务工作越多。
　　&hellip;&hellip;
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