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以新的营销理念深度开发市场

孟林明

　　随着市场经济的发展 , 企业越来越重视营销管

理的作用 , 但在实际销售工作中 , 不少企业仍然主

要依靠价格战 、 广告战及其它促销手段营销 , 殊不

知这些低水平的市场竞争手段的作用已越来越小

了。要适应现代市场竞争环境的需要 , 企业必须研

究应用近年来国内外盛行的营销新思路 、 新理论 、

新方法 , 以增强自身开发市场的能力。

　　一 、 核心竞争能力

企业往往认为市场竞争具体体现在产品的竞争

上 , 因此 , 为了取得竞争优势 , 企业便努力使自己

的最终产品在性能 、 品质 、 品牌 、 包装 、 服务等方

面区别于竞争对手。其实 , 这种差异化的竞争策略

只能使企业取得短期的竞争优势 , 从长期来看 , 企

业的市场开发能力是建立在其核心竞争能力基础之

上的。

核心竞争能力是指企业在生产经营过程中 , 与

竞争者相比较 , 在技术与生产技能的结合方面具有

明显的优势 , 企业能更快地适应外部环境的变化。

评价企业核心竞争能力的主要标准有:(1)能够满

足企业各项新业务的发展需要;(2)最终产品能满

足顾客的各种需求;(3)竞争对手难以模仿。由此

可见 , 企业的核心竞争能力是其竞争优势的来源 ,

企业之间的市场竞争 , 实际上是它们之间核心竞争

能力的较量。

企业要开发新市场 , 要在市场上取得领先地

位 , 就需要与竞争对手在最终产品 、 支柱产业 、 核

心能力这三个层次上进行竞争。各企业的最终产品

可能是类似的 , 如长虹集团与康佳集团的彩电 、 科

龙集团与海尔集团的空调等 , 但各企业的成长过程

不同 , 企业文化也各具特色 , 因此 , 各企业在开发

市场的过程中 , 就因市场策略的不同 , 形成了经营

业绩上的差异。中外优秀企业如 IBM 公司 、 丰田公

司 、 海尔集团 、 联想集团等 , 之所以能持续发展 ,

其重要原因之一是培育了企业的核心竞争能力 , 从

而保持了长期的 、 内在的优势。

企业核心竞争能力的形成不是一朝一夕的事情。

首先企业家要深入分析本企业的状况, 研究竞争者的

特性 , 从而识别自己最有价值的能力之所在;其次需

要对核心竞争能力进行长期的培育;然后需要根据不

同的情况 , 对核心能力有效地加以应用。

　　二 、 关系营销

随着买方市场的形成 , 消费者 、 中间商的支配

作用越来越大。这就要求企业在营销观念 、 营销方

式等方面加以转变和调整 , 与顾客建立起相互满意

的长期关系 , 关系营销也就随之产生 , 并得到企业

的广泛认可。

关系营销是指企业为了建立和维持与顾客 (包

括中间商 、 消费者)之间长期 、 稳定 、 良好的关

系 , 保持双赢的局面 , 最终实现企业的战略目标而

开展的营销活动。关系营销涉及的关系十分广泛 ,

包括最终用户 、 各类中间商 、 资源供应商 、 竞争

者 、 企业内部雇员等 , 其中最重要的是最终用户和

中间商。

当前市场的变化十分迅速 , 原因就在于顾客需

求的变化十分快 , 因此 , 企业要适应市场 , 就需要

比以往任何时候都更加关注顾客的需求。在传统营

销活动中 , 市场占有率的高低是企业首要重视的指

标 , 但在关系营销中企业更加重视顾客占有率。顾

客占有率是指顾客在较长时期内 (一年或一年以

上)购买该企业产品的数量与顾客购买该类产品总

量的比率。

在营销活动中 , 企业往往对发展新顾客投入相

当多的资源和精力 , 而对巩固与老顾客之间的长

期 、 稳定的关系却有所忽视。实际上 , 企业争取一

个新顾客的成本要数倍于维持一个老顾客的成本 ,

顾客的流失对企业是重大的损失。从关系营销的角

度来看 , 企业营销的基本任务就是取得顾客的信

任 , 从而建立和维持双方的长期关系。要取得顾客

的长期信任是不容易的 , 顾客因对产品及其售后服

务充分信任而购买该产品 , 但购买后如果发现企业
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并未能实现其服务承诺 , 顾客就会失望 , 就会对企

业失去信任。

企业要成功地进行关系营销 , 应该做到:(1)

改变现有的企业文化。关系营销只有在企业经营理

念转变的基础上 , 才能成功地发展。这不仅要求企

业营销部门的人员要真正树立以顾客需求为导向的

理念 , 而且要求企业高层管理人员以及生产技术部

门 、 信息处理部门的人员都要有此共识。(2)识别

企业顾客。企业只有深入了解顾客 , 才能有效建立

与顾客的关系。因此 , 企业要持续研究顾客 , 从分

析潜在顾客开始 , 了解顾客的需求及其变化 , 分析

顾客流失的原因。通过这些研究 , 辨别顾客之间的

差异 , 从而确定营销的重点。企业对有关顾客的数

据应与对财务数据一样重视 , 并建立顾客数据库 ,

以便为关系营销活动提供相应的信息。(3)建立企

业与顾客的双向沟通。在传统营销中 , 企业主要通

过广告 、 推销等将信息传递给顾客 , 这是企业单向

向顾客沟通。在这种单向沟通的情况下 , 顾客在整

个营销过程中 , 无法表达自己的想法。关系营销的

基本策略之一就是将单向沟通改变为企业与顾客之

间的双向沟通 , 把营销过程作为双方的互动过程 ,

提高顾客对营销活动的参与程度。在关系营销中 ,

企业公开表示欢迎顾客表达对企业 、 产品及营销活

动本身的期望 , 以使企业根据顾客提供的信息重新

调整其生产经营方略。(4)开展优质服务。顾客购

物后的满意程度直接影响顾客与企业之间的关系 ,

影响企业的顾客占有率。顾客购物后的满意度是建

立在购物前顾客对产品的期望与购物后产品在使用

时所体现的效用之间的比较之上的。如果后者等于

或大于前者 , 则顾客满意。有的企业为了吸收顾

客 , 做各种虚假广告 , 使顾客的购前期望不切实际

地被拔高 , 以致购后不满意程度增加 , 这对企业极

为不利。但企业也不能为了顾客购后的满意而有意

降低顾客购前期望 , 这样无法吸引顾客。提高顾客

购后满意度的最主要策略是提高产品的功效 , 而要

使产品功效最大限度地发挥 , 则要靠企业长期的优

质服务。 IBM 公司的 “ IBM 公司就是服务” 的理

念 , 海尔集团向顾客提供 “星级服务” 等 , 这些都

是可供企业开发市场借鉴的成功理念。(5)提高营

销人员素质。关系营销需要企业与顾客之间形成新

型的关系 , 因而对营销人员提出了新的挑战。营销

人员不仅需要营销方面的专业技能 , 而且要求树立

真正为顾客服务的理念 , 具有较强的分析顾客的能

力和人际沟通能力。

　　三 、 整合营销传播

整合营销传播以顾客导向为中心 , 企业通过与

顾客的双向沟通达到营销目的。整合营销传播使企

业的营销方式发生了变化。

(1)从 4P' S 转向 4C' S。整合营销传播认为

传统营销的 4P' S 理论是以产品为导向的营销策

略 , 不适应当前以消费者为中心的市场环境。 因

此 , 企业要暂时忘掉自己制造的产品 , 充分重视消

费者在需要和欲望 (Consumer wants and needs);暂

时忘掉定价策略 , 深入了解消费者为满足自身需求

所愿意付出的成本 (Cost);暂时忘记产品的分销

策略 , 系统地研究如何使消费者在购买 、 使用产品

时更方便 (Convenience);暂时忘掉企业的促销策

略 , 考虑如何与消费者进行多层次的双向沟通

(Communcation)。

(2)从由内向外的营销模式转向由外向内的模

式。传统的营销模式是企业根据自己制造的产品 ,

确定一定的利润目标 , 寻找合适的销售渠道 , 向消

费者进行促销说服 , 这就是 “消费者请注意” 的自

内向外的模式。整合营销传播则相反 , 企业系统地

研究消费者 , 分析他们的购买行为 , 与消费者进行

双向沟通 , 以此为基础整合企业的信息传播渠道 ,

达到销售产品的目的 , 这是 “请注意消费者” 的由

外向内的模式。

(3)从一般的促销宣传转向控制消费者的心理

变化过程。在传统营销中 , 企业希望通过大量的信

息传递来影响消费者的购买行为 , 但在现代社会

里 , 消费者的素质不断提高 , 对信息选择的自主意

识增强 , 加之虚假广告影响了人们对广告宣传的信

任度 , 因而信息的冲击效应对消费者购买行为的影

响并不大或者并不持久。 整合营销传播理论认为 ,

消费者对产品的认识有一个心理变化过程 , 因此企

业需要对消费者的心理变化过程进行管理 , 这方面

的管理是通过大量的与消费者的双向沟通来实现

的。企业通过不同的传播通道 , 将有关信息传递给

消费者 , 并设法求得消费者的反馈 , 分析消费者的

行为 , 以此建立数据库。在了解消费者的基础上 ,

对信息进行有针对性的加工和传播 , 达到控制消费

者购买心理变化过程的目的。

(收稿日期:2001年 2月 1日)
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