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    营 销 学 （Marketing）是研 究 以 产 品 销售 为 中心 的整 个 企 业 经营 活 动 的学 科 。营 销 学 经

过 几 十 年 的发 展 ，到 五 十 年 代 ，初 步 形成 比较 系 统 的理 论 。七 十年 代 以来 ， 随着 世 界经 济进

入 滞 胀 时 期 ， 销售 环 境 出现 了新 的变 化 。各 国政 府为 了摆 脱 滞 胀 局 面 ，加 强 了对 经 济生 活 的

干 预 。尤 其 在 国 际 贸 易 中 ， 各 国政 府 纷 纷 采 取 各种 贸易 保 护 主 义 的措 施 ， 以限 制 国外商 品 的

进口，保护国内市场。各种公众利益集团，如工会、报刊杂志、消费者协会，对经济生活的

影 响 ， 例 如 指 导 消 费者 的作 用也 大 为加 强 。科 学 技 术 的发 展 ， 使 高 技 术 产 品 、新 产 品大 量 涌

现 ，从 而 使 世 界市 场 发 生 了深 刻变 化 。在这 种 情 况下 ，传统 营 销 学 提 出 的运 用 产 品（Product）、

定价 （Price）、渠道 （Place）和促销 （Promotion）这四个销售因素组合来满足消费者需 求

的理 论 ， 已不 足 以解 决 当 代市 场 的 销售 问 题 。人 们 发 现 ，在 销售 者 的 产品是 对 路 的 ，价 格 是

合适 的 ，选择 的渠 道 也 很 正 确 ，促 销方 式 也 不 错 的情 况下 ，他 的产 品 由于 各 种 贸 易壁 垒 ，也

常 常 无 法 进入 目标 市 场 。 例 如 ，法 国政 府 为 了 限制 日本 录 像 机 涌入 法 国市 场 ，在 一个 内地 城

镇 波 埃 提 厄 设 立 了 一 个 检 查 站 ，规 定 日本 录像 机 必 须 经 过 该 站 检 查 才 准进 口。这 个 检 查 站 只

设 立 了两 名 检 查 员 ，却 要 检 查 堆 积 如 山的 进 口商 品 。结 果 使 大 批 日本 录 像 机 长 期 滞 留检 查 站

仓 库 。尽 管 日本 录 像 机 价廉 质 优 ， 日本 出 口商 为 了打 入 法 国市场 采 取 了许 多 促 销措 施 ，但 日

本 录 像 机 对 法 国 的 出 口仍 然 急剧 下 降 了 。由于 销 售 环 境 发 生 了这 些 变 化 ，国外近 年 来 对 营 销学

的研 究 有 了新 的发 展 。

一 、 国 外 营 销 学 理论 的 最 新 发 展

近 年 来 国外营 销 学 理 论 主 要 在 以下 几 个 方 面 出现 了新 的 发展 。

    1. 营 销观 点 的 变 化

    传 统 营 销 学 的发展 经 历 了从“以产 品为 中心”   （Product-oriented） 的生 产观 点 到 推 销 观

点 ，再 到“以 消 费者 为 中心”   （Customer-oriented） 的营 销观 点 的发 展 过程 。 近 几 年 来 ， 国

外 一 些 运 用 营 销观 点最 具 成 效 的大 企 业 ，如 国际 商 用机 器 公 司 、雷 福 隆 化妆 品 公 司在 经 营 的

指 导 思 想 上 有 了新 的 变 化 。这 些 企 业 认 为 “以 消 费 者为 中心” 的营 销观 点 还 嫌 目光 短 浅 。采

用这 种 观 点 的生 产者 只能 被 动地 跟 着 顾 客 走 。而 实 际上 生 产者对 自 己的 产 品 ，尤 其 是 高 技术

产品和新产品的用途比使用者要了解得多。同时，消费者的需求是可以改变的，或者可以创

造 的。生 产者 可 以通 过 刺 激 、创 造 或 改变 消费者 的需 求 ， 以适 应 自 己的生 产要 求 。 例 如 ， 日

本 人 原 来 没有 喝 消毒 牛奶 的 习惯 ， 美 国 牛奶 消毒 设 备 制 造 商通 过 宣 传 消毒 牛奶 的好 处 ，并 实

行 顾 客 培 训 计 划 ，教 会 消 费 者 饮 用 消 毒 牛奶 的常 识 ，使 日本 人 对 消毒 牛奶 的需 求 大 增 ，从 而



打开 了牛奶消毒设备在日本的销路。

    国外一些营销学家认为，“顾客是皇帝”的观点已经过时。因为皇帝是起决定作用的人，

他知道 自己需要什么，并有权得到 自己需要的东西。但是，顾客的作用在大多数情况下却并

非如此，顾客往往不了解 自己需要什么。他们对需要的东西也常常不知道如何得到。他们常

常 不 了解 自 己所 需 要 的 商 品 或 劳 务 对 自 己的 需 求 可 以满 足 到 怎 样 的程 度 。他 们 购 买 的不 一 定

是 自 己需 要 的。 坚持“顾 客是 皇帝 ”的观 点 可 能 对 企业不 利 。

    营销观点出现这些变化，主要是近年来资本主义各国市场竞争日益加剧。企业为了自己

的生存和发展，其经营活动就不能仅仅以满足消费者的需要为中心，还必须重视创造或改变

消费者的需求，使需求扩大。如雷福隆公司在销售环境变化之后，仍然采取传统 的 营 销 观

点，忽视了企业内部的管理，结果负债累累，被迫改变经营方针。

    从国外一些大企业营销观点的变化，也可以看到，营销观点是不断发展的，不应把它看

成固定不变。在当前科学技术突飞猛进地发展，新产品被大量迅速推出的情况下，企业的营

销观点也应随之改变。在新的销售环境中，企业不仅应当注意消费者当前的需求。而且应当

发现消费者的潜在需求，或未来的需求；不仅应当满足需求，而且应当注意引导需求和创造

新的需求，只有这样，企业才有活力，才能不断创新，在剧烈的市场竞争中立于不败之地。

    2. 销 售 目标 的变 化

    传统 营 销 学 的 销 售 目标 是 消 费 者 。 一 家 公 司要 打 入 某 一 市 场 ，首 先 必 须 选 择 目 标 消 费

者，并根据消费者的需要设计适用的产品，制订营销计划。在这一过程中，销售者一般只注

意顾 客 、供 应商 、经 销 商 、零 售 商 、 广告 代理 以及 市 场 调 研 企业 的行 为 。 但 近 来 不 少营 销学

家 认 为 ， 销售 目标 不 仅 包 括 消 费 者 ，也 包 括 非 消费 者 ， 同公 司 销 售活 动 有 利 害关 系 的 ，除上

述 团体 外 ，还 包 括 政 府机 关 、立法 机 构 、政 党 、公 众 利 益 团体 、工 会 、教会 等 。一 家 公 司如

得不到这些团体的支持，或甚至受到阻碍，则其打入市场的努力就可能失败。因此，销售者

应 将 销 售 目标从 消费 者扩 展 到 有 关 的 非 消费 者 。而且 ，应 将 其 视 为 重 要 的 目标 之 一 。

    3. 销 售 因素 组合 的 变 化

    近 年 来 ， 国外许 多营 销 学 家 都 认 为 ，营 销 因素 组 合 的 内容 应 该 有 新 的 发展 ，应 该 再 增加

新 的 因素 。有 的营 销 学 家 认 为 应 该 加 上“人 ”   （People）这 一 因素 ， 因为 人 在销 售 中的 作 用 极

其重要。有的认为应该加上“包装”   （Package），因为包装在销售中的地位正 日益加强。影 响

最大的当推著名营销学家菲力浦 ·考特勒的观点。考特勒认为，应该在四 “P”的基础 上 再

加上两个 “P ”，即“权力”   （Power 或 Political Power）和“公共关系”  （Public Relation）这

两 个 因素 。

      （1）权 力 。 由于 各 国政 府 和垄 断集 团 日益加 强 对 国 内市场 的 保 护 ， 因此 ，销 售者 要 进 入

  目标市场，就必须获得有影响的行业领袖、立法组织和政府机构的支持。例如，一家制药公

司要在一个国家推销一种新药，就必须获得该国卫生部的批准。因此，该公司需要具有高明

的游说本领和谈判技巧。对那些有权力的人，还要通过宴会、旅游等各种手段来取得他们的

有效 支 持 。

      （2）公共关系。考特勒认为，权力是推动策略，而公共关系是拉动策略。公司需要对目

标市场的公众观点有意识地进行长期培养，而公众意见一旦形成，则对公司进入 目标市场或



在该市场销售产生影响。如1981年，由于法国公众舆论认为意大利葡萄酒的进口损害了法国

葡萄酒的生产，法国工人采取了阻止意大利葡萄酒进口的活动，在这个过程中出现了一些拦

截 运 送 意 大 利 葡 萄 酒 的 卡 车 ， 冲击 意 大 利 酒 库 等 事 件 ，迫 使 法 国政 府 宣 布 对 意大 利 葡 萄 酒 放

慢 进 口速 度 。 因此 ，公 司 在 进入 市 场 之 前 ， 必须 了解 目标 市 场 的 社 会 信 仰 、态 度 和 价 值 观 。

进入 市 场 以 后 ，需 要通 过 向 公 共 事 业 捐 款 、赞助 市 政 和 文 化 事 业 、同新 闻媒 介 有 效 合 作等 手

段 ， 在 公 众 中树 立 良好 的 形 象 。

    4. 环 境 观 念 的 变 化

    传统营销学认为环境是外部力量，是不可控因素。销售因素只能在外界环境的影响与制

约下发生作用。近几年来，国外营销学家已经认识到环境是可以管理的，销售者可以影响某

些 环 境 因素 ，使 环 境 发生 意 想 的 变 化 。例 如 ， 销 售 者 可 以通 过 游 说 、法 律 行 动 、谈 判 、广

告 、公 众 关 系 ， 以及 策 略 性 合 伙 而 改 变 环 境 。百 事 可 乐 公 司打 入 印度 软 饮 料 市 场 的 例 子就 是

一 个 很 典 型 的 例 子 。 印度 由 于外 汇 紧缺 ， 实行 了限 制 进 口的 措 施 。百 事 可 乐为 了打 进 印度市

场 ， 同一 家 印度 财 团建 立 了一 家 合 资企 业 。为 了获 得 印度 政 府 的 批 准 ，合 资条 款 的 规 定作 了

精 心考 虑 ， 同 时 ，百 事可 乐 同 意 帮 助 印度 出 口农 产 品 ，其 金 额 超 过 了进 口软 饮 料 浓 缩 液 的 价

值 。百 事 可 乐 还 同 意 向印度 提 供 食 品加 工 、包 装 和 水 处 理 技 术 。 由于 百 事 可 乐为 印度 许 多利

益集团提供了好处，因而赢得了它们的支持，打入了印度软饮料市场。从把环境看作外部力

量 、不 可 控 因素 到 认 为 环 境 是 可 管 理 的 ，是 一 个 重 大 转 变 ，对 营 销 学 理 论 的 发展 影 响 巨大 ，

因而 考 特 勒 把 新 的 环 境 观 念 称 之 为“一 种 创 造 性 的 战 略 思 想 。”

    5. 人 事 的 变 化

    销 售 通 常 由销 售 经理 负 责 ，销 售 经 理 通 过 对 销 售 、广 告 、市 场 调 研 等 方 面 的 专 家 的 管 理

开 展 销 售 业 务 。然 而 ， 目前 的 销 售 活 动 需 要 更 多种 类 的 专 家 参 与 ，如 高级 管 理 人 员 、律 师 、

公共 关 系 和 公 众 事 务 专 家 。例 如 ，荷 兰 王 家 航 空公 司 寻 求 在 台湾 获 准降 落 权 时 ，公 司 总裁 亲

自参 与 此 事 ； 公 司 国 际部 同 台湾 官 员 进 行 接 触 ； 公 共 关 系 部 则 安 排 新 闻 发 布 会 ， 发 布 新 闻；

律师参加谈判，以保证合同符合法律要求。总之，当前的销售活动要求有更多种类的人员参

加 ，并 更 需 要 进行 协 调 。

二 、广 义 营 销 学 与 进 入 市 场 策 略

    营销学理论近年来的发展，突破了传统营销学理论的框架，为新的营销学理论——广义

营 销学 的 形 成 提供 了基 础 。广 义营 销学 的 名称 是 考 特 勒 首 先 提 出来 的 。广 义营 销学 在更 加 广

阔的范围内研究销售问题。考特勒等营销学家认为，传统的营销学理论单纯就销售论销售，

不 足 以解 决 市 场 销 售 问题 ； 广 义营 销 学 则 将 销 售 同政 治 、社 会 因素 结 合 在 一 起 全面 考 虑 ，使

销 售 者 有可 能 取 得 社 会 各 个 团体 的 合 作 ，成 功 地 进 入 某 一 市 场 和（或 ）在其 中经 营 。广 义营 销

学 的 提 出虽 然 只 是 最 近 一 、二 年 的 事 ，而且 尚未 形 成 完 整 系 统 的 理 论 ，但 许 多营 销 学 家 对 此

都很重视，认为这一理论解决了在市场受到保护的情况下，销售者如何打入市场的问题，可

见 ， 广 义营 销 学 的 重 点 在 于 进 入 市 场 策 略 ， 即 运 用经 济 、政 治 、社 会 和 心 理 技 术 ， 消除 商 品

和劳 务 进入 市 场 的 障 碍 ，打 入 目标 市 场 。只 有 消除 障 碍 ，传统 的 销 售 技 术 才 能 得 到 有效 运 用 。



    广义营销学认为，权力 （Power）是在受保护的市场进行销售的关键。权 力 是 一 种 能

力，即一方使另一方做原来可能不会做的事的能力。权力有助于销售者成功地打入受保护市

场。因而，销售者在市场上不仅要重视获取价值，还应重视获取权力。在销售活动中，销售

者 至 少可 以采 用 四种 手 段 来 影 响 他 方 。

    1. 报 酬

    报酬可以是工资，也可以是赞赏、宴会或礼物。销售者可以通过给予另一方报酬以鼓励

其 采 取 理 想 的行 动 。

    2. 专 业 知 识或信 息

    销 售者 向对 方 提 供 专 业 知 识 ，如 技 术 、专 利 或 获得 专 业 信 息 的 权 利 ，以换 取 对方 的 支 持 。

    3. 合 法 权 利

    销售者获取合法权利，从而对另一方提出要求。例如，美国莫托罗拉公司获得 日本政府

批 准在 日本 市 场 销 售 产 品 。该 公 司要 求 日本 政 府通 知 日本 电气公 司 ，将 莫 托 罗 拉 公 司 置 于供

应 者 之 列 。

    4. 威 信

    销 售者 在 另 一 方 心 目中享 有威 信 ， 即可 利 用其 威 信 ， 要 求 对 方 支 持 。

    一 家 公 司 要 进 入 一 个 受 保 护 的 市 场 ，必 须 采 取 三 个 步 骤 。这 三个 步 骤 是 ： 区分 目标社 会

的权力结构；取得主要团体的支持；制订实施计划。

    1. 区分 目标 社 会 的 权 力 结构

    在进入一个 目标市场时，首先要了解构成这个市场的社会（如城市、国家）权力的分布情

况 。一 般认 为 有下 列三 种 类型 的 权 力 结 构 。

    第一种是金字塔型权力结构。权力由最高层的统治者所掌握。这种统治者可以是个人、

家族、公司或派系。在这种社会里，只要统治者批准或保持中立，销售者就可打入该市场并

在其 中经 营 。

    第二种类型是派别的权力结构。在这种结构中有两个或两个以上的派别相互竞争，争夺

权力。销售者在这种结构中同某一派别结好，通常就会同另一方失和。

    第三种类型是联合的权力结构。在这种结构中，来 自不同权力集团的党派形成了暂时的

联合。当权力处于联合体之手时，即使是暂时的，销售者也必须同联合体合作，以确保 目标

的 实现 。销 售 者 也 可 以组 织对 立的 联 合体 以支 持 自 己的 事 业 。

    2. 争 取 目标 社 会 主 要 团 体 的 支 持

    销售者在进入一个受保护的市场时，必须事先鉴别敌对者、同盟者和中立者，以消除反

对势力。销售者可以从三个主要策略中选择适用策略。

    （1）通过补偿敌对者的损失而使他们中立。补偿费用应包括在销售总成本中。

   （2）使盟友联合起来。公司潜在的支持者可能散布在社会中，而且他们分散的力量小于



潜在的集合力，因此，公司可以通过促使同盟者联合起来而取得发展。

    （3）将 中立 团体 转变 为盟 友 。社 会 上 大部 分 团体 对 公 司 进 入市 场 无动 于 衷 。公 司可 以使

用影 响 和 报 酬 ，使 这 些 团体 成 为 支 持 者 。

    近 几 年 来 ，许 多 大 企业 正 逐 步 实 行 策 略 性 的联 合 ，如 订 立 许 可 协 议 ，合 资经 营 ，管 理 合 同

， 以及 组 成 财 团 ， 以 占领 受保 护 的 市 场 。这 种 企 业 间的 联 合是 一 种 极 为 有效 的 进 入 受 保 护 市

场 的 手 段 。

    销 售者 可 以采 取 的 另 一个 方法 是 利 用本 国政 府 的 权力 帮 助 企业 在 另 一 国经营 。如 美 国跨

国企业莫托罗拉公司说服美国政府对 日本施加压力，迫使 日本开放其 电信市场，就是一个例

子 。

    3. 制 订实 施 计 划

    销 售 者 一 旦选 定 了 自己的 策 略 ，就 应 该 制 订 一 项 具 体 实 施 计 划 。该 项 计 划 可 以采 用 线 性

或多线性的方法来完成。前述美国牛奶消毒设备打入 日本市场的例子可以用来说明这两种方

法 。如果 美 国公 司首 先 取 得 日本 厚 生 省 的 批 准在 日本 市 场 销 售 产 品 ，再 设 法 说 服 一 至几 家大

型零售商店经销消毒牛奶，这种方式即为线性的方法，其中任何一个环节的失败都会导致美国

公 司退 出 日本 市 场 。多 线 性 的方 法 则 要 求 美 国公 司 同时 同 日本 厚 生 省 和大 型 零 售商 店联 系 ，

取得同意。这种方法如果失败，公司的损失较大，但解决问题较快。线性方法与多线性方法

如 图示 。

    总之 ，广 义营 销 学 要求 ，销 售 者 在 进 入受 保 护 的 市 场 时 ，必 须 区 分 该 市 场 的 权 力 分 布 ，

并 采 取 各种 手 段 取 得 主 要 团体 的 支 持 ，从 而成 功 地 打 入 目标 市 场 。

（附 表 ） 营 销 学 与广 义 营 销 学 的 比较


