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内容概要

总结改革开放尤其是邓小平1992年“南方谈话”以来中国经济社会发展取得巨大成就的原因，最重要
的一条莫过于实行了由计划经济到市场经济的体制变革。
体制的变革直接决定了观念变革、思想变革和行为变革。
在市场这只“无形的手”的指引下，企业生产什么、生产多少、如何生产完全由企业自主决定，“面
向市场、紧盯市场、快速反应、满足需求”成为企业的第一选择。
这种观念的本质就是“需求决定生产，以市场为导向，以顾客为中心”的市场营销(Marketing)观念。
经过这些年的实践，可以说，几乎所有的企业或多或少接受并实践着市场营销理念，只不过，有的企
业理念贯彻得很好，行动力很强，取得的效果更好；有的企业还对市场营销观念将信将疑，行动迟缓
，错失很多机会，企业发展自然比较缓慢，甚至于举步维艰。

如果说在市场经济初期只要有正确的营销观念就能在竞争中占得先机、拔得头筹的话，在如今激烈的
市场环境下，仅仅有领先的观念已经不足以占领市场、主导竞争，“在先进营销理念的指导下，善于
谋划、善于策划、善于准确分析顾客需求、善于精准投放市场”的企业才能获得成功。
放眼全国数以千万计的中小企业，真正掌握营销精髓、具备系统科学策划能力的企业并不多，企业的
成功更多的是机会型成功。
“此一时，彼一时”，“朝不保夕”，“靠天吃饭，经验生存”的现象比比皆是。
如果稍有一些战略性、前瞻性意识和思维，稍懂一些营销策划理念和知识，一些不必要的失败就可以
避免。
要知道中国的未来在于企业，企业的未来在于战略和策划。
在此背景下，笔者在阅读大量营销策划教材和数年营销策划教学实践的基础上，编撰了这本《现代营
销策划学》教材，目的是让企业管理者和有志于成为企业管理者的大学生、研究生增加一些营销策划
理念和知识，掌握营销策划的基本技能，让营销策划成为企业腾飞和持续成功的翅膀!
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章节摘录

版权页：插图：（2）市场机会的可行性市场机会的可行性是指企业把握住市场机会并将其转化为具
体利益的可能性。
从特定企业角度来讲，只具有吸引力的市场机会并不一定能成为本企业实际上的发展良机，具有吸引
力的市场机会必须同时具有很强的可行性才会是高价值的市场机会。
例如，某公司在准备进入数据终端处理市场时，意识到尽管该市场的潜力很大（吸引力大），但公司
缺乏必要的技术能力（可行性差，市场机会对该公司的价值不大），所以开始时并未进入该市场。
后来，公司通过收购另一家公司具备了应有的技术（此时可行性已增强，市场机会价值已增大），这
时公司才正式进入该市场。
一般来说，市场机会的可行性是由企业内部环境条件、外部环境状况两方面共同决定的：①内部环境
条件企业内部环境条件的好坏是企业能否把握住市场机会的主观决定因素。
它对市场机会可行性的决定作用表现在以下三方面：首先，市场机会只有适合企业的经营目标、经营
规模与资源状况，才具有较大的可行性。
例如，一个具有很大吸引力的饮料产品的需求市场的出现，对主营方向为非饮料食品的企业来说，可
行性就不如对饮料企业的可行性大。
同时，即使同是饮料企业，该市场机会对经营规模大、实力强的企业与对经营规模小、实力弱的企业
的可行性也不一样。
对实力较差者来说，可行性可能并不大。
其次，市场机会必须有利于企业内部差别优势的发挥，才会具有较大的可行性。
所谓企业的内部差别优势，是指该企业比市场中其他企业更优越的内部条件，通常是先进的工艺技术
、强大的生产力、良好的企业声誉等。
企业应对自身的优势和弱点进行正确分析，了解自身的内部差别优势所在，并据此更好地弄清市场机
会的可行性大小。
此外，企业还可以有针对性地改进自身的内部条件，创造出新的差别优势。
最后，企业内部的协调程度也影响着市场机会可行性的大小。
市场机会的把握程度是由企业的整体能力决定的。
针对某一市场机会，只有企业的组织结构及所有部门各自的经营能力与之匹配时，该市场机会对企业
才有较大的可行性。
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编辑推荐

《现代营销策划学》是新世纪高校市场营销专业教材之一。
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