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前言

　　中国营销反省 众所周知，三十年来，中国营销以其突飞猛进的巨大进步推动着中国企 业的高速
增长，说它是企业管理职能中的第一功臣相信多数企业领导者都能 认同。
 但在世界经济危机刚刚波及中国时刻，我们的很多行业和企业就已惊慌 失措、四处求助，使得我们
有必要检讨一下当今中国营销的发展水平。
 以当今一个年轻人的成长过程作比喻，我对中国营销成长至今的总体评 价是——“一个刚踏入社会
几年时间尚不知职场深浅的大学毕业生”，其主 要特征是“年轻、上进、功利，有些浮躁”。
当然，因为中国地大人多，不 同行业、不同地区、不同出身的企业在素质、能力和实力上也有很大差
异， 比如消费品行业、经济发达地区和大型合资公司已经能够相对从容地面对比 较激烈的市场竞争
和周期性生意波动，而煤电油运类行业、经济落后地区和 众多中小企业却仍然需要“父母兄长”的大
力帮扶或许才能渡过一次危机或 一段困境。
 无须细述的大量事实佐证，中国营销发展至今，“量”有进步、“质” 无飞跃。
 我们也可以换个角度探讨，回顾一下营销的本意及其在西方的发展历史 ： 首先，我们回顾一下营销
的定义——“发现市场需求，调动企业所有资 源比竞争对手更好地去满足它，并长期循环往复”(注
：营销的定义虽有多 个版本，其核心思想都是相同的）。
营销的定义简单明了，但要真正理解并 彻底执行，却是企业家和营销人需要用一辈子去追求的目标。
 第二，营销的定义到底是什么含义、包括哪些工作任务及其责任归属呢 ？
 营销不是一个部门而是整个企业的职能，它至少包括了企业的市场观念 和营销能力两个方面。
 1.市场观念：按照“现代营销之父”菲利普·科特勒著作中的论述，百 年以来，西方企业的市场观念
经历了五个逐级进步的发展阶段，即生产观念 、产品观念、销售观念、营销观念和社会营销观念阶
段(注：本人认为，中 国营销整体上当今处于销售观念阶段，部分市场化程度高的行业和企业已经 开
始进入营销观念阶段）。
其中中国营销界一直教条式倡导的营销观念，其 含义是指你要站在顾客需求的角度去考虑问题，企业
所有资源、各项职能和 全体员工的一切行动都是为了比竞争对手更好地满足目标顾客的需求，企业 
的盈利自然而来。
只要你坚持不懈，同时兼顾其他环境因素，你就会永远活 下去并不断成长壮大。
反之，如果你只是以企业自身利益为出发点，你就会 被目标顾客所抛弃而以关门告终。
 2.营销能力：发现顾客需求并比竞争对手更好地满足顾客需求，需要企 业拥有全面的、领先的营销能
力，这包括不断发现顾客需求(市场机会）的 能力，产品(服务）不断创新或保持性价比最优的能力，
目标顾客首选的品 牌塑造和品牌管理能力，协调4P或4R或4C各要素使之最佳组合的能力，平衡 企业
利润和顾客满意的能力，组织企业各级各职能顺畅进行营销管理的能力 ，说服和管理企业各类生意伙
伴密切合作的能力，培训和激励企业全员建设 共同价值观、坚决行动奔向共同愿景目标的能力，以及
与时俱进地不断导入 创新营销方法和工具，同时不断提高整个企业管理素质的能力。
 中国经济三十年高速增长的表现，加上此刻源于美国华尔街金融危机的 蔓延，使我们部分企业和营
销人萌生“老子天下第一或第二”的良好感觉。
 但当我们冷静对比营销的本意和西方公司的百年表现，我们应该扪心自问： 在我们中国有几个公司
值得大家尊敬和效仿呢？
有几个行业和公司能够在这 场还不知深浅的经济危机中不需政府帮扶而转危为机呢？
又有几个货真价实 的专家值得你去恭敬请教呢？
即便是最令大家赞赏的市场化程度最高的中国 消费品行业、包括知名企业，三十年来并未积累与资产
膨胀相匹配的经营理 念、管理能力和人才队伍，近几年不断爆出的各类丑闻和面对各种危机时的 百
样窘态，已足以说明当今我们的企业还是多么的脆弱、道德和法制是多么 的欠缺、百炼成钢的人才又
是多么的匮乏。
进而你可以想象，大家曾经学习 效仿过的某些“国产榜样”又曾经积累了多少不可告人的“原罪”(
注比如 产品掺水、夸大宣传、忽悠伙伴、玩弄营销杂技、不正当竞争、欺骗性融资 、官商勾结⋯⋯
）？
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 此刻这场波及全球人民的金融危机也同时给了我们一个宝贵的反省机会 ，借用沃伦·巴菲特老先生
的话说：“当海水退潮时，你才会发现谁没穿泳 裤”。
 真诚地祝愿，在未来不断地挑战和磨练中，中国企业及中国营销能够以 令人尊敬的进步赶超世界优
质企业！
 北京派力营销管理咨询有限公司合伙人 《派力营销图书》主编 屈云波 2009年5月5日
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内容概要

市场细分和目标市场选择是企业活动的第一步，没有合理的市场细分和正确的目标市场选择，所有的
营销活动将因不能针对目标顾客需求、不能聚焦优势资源或不能摆脱红海竞争而显得苍白无力。
　　正因如此，所有的营销人员都对市场细分和目标市场选择格外重视。
然而，纵观图书市场，我们可以发现关于市场定位的著作比较多，但真正对市场细分和目标市场选择
进行深度分析的著作却几乎为零，即使有些书涵盖到了，也仅仅是对市场细分与目标市场选择做了泛
泛的阐述，很多企业界的朋友都反映可操作性不强，实践中仍是凭着感觉走。
　　基于此，本书旨在通过透析西方营销经典和研读大量知名公司实战资料，将理论和实践相结合，
为企业营销人员制定出一套系统的、科学的、可执行的操作流程和方法，使市场细分和目标市场选择
从此变得简单化、清晰化和科学化。
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章节摘录

插图：“雪花”错失细分良机“雪花”是北京一家驰名全国的电器品牌，为了引进外资和先进技术设
备，于20世纪90年代中期与美国惠尔普公司合资。
但合资后，中外方在对待细分市场的观点上产生了分歧。
在20世纪90年代中期，绿色环保的观念刚刚在中国耐用消费品市场上出现，中方认为应该针对未来的
绿色环保需求开发无氟冰箱，因为随着中国整体国民素质的提高，一部分消费者已经开始接受绿色环
保的观念。
但惠而普公司认为，中国消费者不可能在短时间内认识并接受这一新型产品，于是在技术、原材料和
设备等多方面都没有满足绿色无氟冰箱的产品开发和市场开发的需要，仍然大量集中生产含氟冰箱供
应市场。
而与此同时，其他许多厂家都在紧锣密鼓地进行无氟冰箱的开发，几乎是在一夜之间，许多品牌都先
后推出了绿色环保的无氟冰箱，并迅速被广大消费者所认可和接受，成为市场的主导品种。
而“雪花一惠而普”由于对细分市场的认识不足，不仅使雪花蒙受了巨大的经济损失，也最终使这一
合资企业宣告解散。
“雪花一惠而普”所给予我们的教训是深刻的，也再次形象地说明了市场细分的正确和科学与否是关
系到企业经营成败的大事。
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编辑推荐

《市场细分:市场取舍的方法与案例》：不懂市场细分，就是不懂市场营销，也就是不懂如何做商业决
策！
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