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    一 、 企 业 为 什 么 要 研 究 营 销 战 略 ？

    战略（Strategy）一词 来 自于希腊文 ，原意 为“将 军的艺术”。营

销 战 略 是 企 业 为 了实 现 某 一 目标 或 完 成 某 项 任 务 而 计 划 的 具 有 长

期性和 全局性 的行动方案。对一个企业 来说 ，没有营销战略 ，犹如

一 只 无 舵 的船 ，茫 然 而 无 方 向 。

    美 国 的 摩 托 车 行 业 就 是 输 在 缺 乏 明 确 的 营 销 战 略 上 。如 今 ，日

本 的 本 田 、雅 马哈 、川 崎 和 五 十 岭 占据 了美 国 摩 托 车 市 场 90% 以

上 的份 额 ；而美 国 自己的 20 多家摩托 车制造厂却 兵败如 山倒 ，只

剩下的一 家哈 里-戴维森公 司也是在美 国法律 专门的关税 条款 保

护 下 ，才 未 倒 闭。 美 国 波 士 顿 咨 询 公 司 对 此 作 了调 查 ，发现 日本 的

这四 大公司都 遵循 了四项战略原则：   （1）产 品更新改造原 则；  （2）

低 价 竞 销 原 则 ；  （3）有 效 营 销 系统 原 则 ；  （4）不 追 求 短 期 利 益 ， 公

司 目标、计划和制度 围绕长期 效益这一 中心原 则。 日本人这种 营

销 战 略 终 于 打 败 了山姆 大 叔 。

    二、企业制订 营销战略首先要解决的问题 是什 么？

    当代杰 出的管理思想家彼得 ·杜拉 克认 为，企业在制订 营销

战略 时，首先要明确三个 问题 ，这是构 成 了企业营销战略 的前提和

基 础 。

    第一个 问题是 ，“我们 的企业任 务是什 么？ ”这要求我们对企

业的内外环境进行思考，解决“谁是我们 的顾 客”，“我们能为顾客

提供什 么价值”等。 它们构 成 了企业 的宗旨和 使命。

    第二个 问题是 ，“我们 企业的任 务将 是什 么？”这要求我们对

国内外市场、其潜 力和趋 势作 出预测。

      第三个 问题是 ，“我们 企业 的任 务应该是什 么？ ”这在于使企

业能适应市场的 变化。 为 了实现 企业 目标 ，企业可 以创造机会 ，也

可 以 改 造 成 为 另 一 新 型 企 业 。

      营销 战略 不仅是一堆数据和 常规技 术，而首先是对 企业使命

的哲 学思考。

    三、怎样避免在制订营销战略 中的“营销近视症”？

      美国哈佛大学教授李维特曾在《哈佛商业评论》中发表 了“营

销近视症”（Marketing Myopia）一文。该文指出，企业营销者最
  大的危险是把 企业 的任 务定得太狭窄 ，即“营销近视症”。 以美 国

铁路业为例，后来因为决策人把其经营范围定为“铁路业”，而非
  “运输业”， 以致受到其他运输业的打击而一蹶不振。美国好莱坞

  电影业也是如此，开业初期，好莱坞大亨强调其是“电影制作者”，
  而非“娱乐业”，几乎惨遭毁灭，后因及时调整其经营范围才重振



雄 风 。

    由此可 见，企业决 策者如 何界 定企业任 务，对于企业 发展影响甚 巨。如 口 香 糖 公 司 可

以界 定其 为专业 口香糖公 司，也可以扩 大为糖果公司，也可以确 定 自己是食品公司，一层一

层扩 大经营范围。但过 于广 阔也 可使企业投 身于非 力所能及的虚幻事业上，对公 司也是不利

的。

    在 自问企业的任 务时，必须在太广 阔和 太狭 窄之 间斟 酌，应站 在市场导向的角度上，综合

考虑外部环境和 公司内部资源，以便作 出最恰 当的选择。

    四、企业怎样实施战略计划？

    在研 究 了企业任 务以后 ，接 着就要制订和 实施其战略 计划。 计划（Planning）本身应该是

一种 管理过程 ，包括 发展和 维持 公司的资 源、 目标和 千 变万化的市场机会之间切实可行的配

合。 战略 计划 的 目的就是 发展 或重新开拓 公司业务与产品 ，将 它们 有机结合起 来 ，以期 获得令

人 满意的利润和 发展。                           

    市场 学权威科特 勒认 为，企业战略计划应 包括 以下 几个 步骤：确 定企业任 务；分析 企业 外

部环境 ；分析 企业 内部环境 ；选择 企业 目标 ；制 定企业 战略 ；制 定计划 ；执行计划；搜集信息反 馈

和 进 行 控 制 。

    国际市场是一个动 荡的环境 ，企业 在执 行战略计划 的过程 中可能需修改其计划 ，有时甚至

要修 改企业原定任 务。 美 国的汽车行业是一个庞大的业 务生态 系统 ，它是 由钢铁厂 、轮胎厂、

车窗厂、炼油厂、高速 公路 、汽车经销商及底特律 市的经济等所组 成。 本世 纪 70 年代后 ，石 油

危机、环境保护运动、外 国汽车的入侵等一连 串的打击接踵 而至，由于美 国汽车行业对外部环

境的变化反应迟钝 ，结果 为其 多年的固步 自封、老 大 自居付 出 了巨大的代价。

    五、企业怎样规划战略投资业务单位？

    西方企业 的战略投 资计划是 70 年代后 才 出现 的管理 方法。特 别进入 80 年代后 ，伴 随着

世界 经济的通货膨胀 ，原材料短缺 ，经济停滞 ，失业率上升，市场竞争 日益激烈 ，使企业感到 了

危机的存 在。 因此 ，企业需要一种新 的管理模式 ，以利企业 在某项业 务或产品线一旦受到打击

时，也能继续健康 发展。 这就是战略投资业 务单位决 策方 法。 这种新型方法 包括三项重要 内

容 。

    首先，企业把业 务单位 当作投 资组合 来管理。 对于企业 来说 ，资金总是有限的， 因此 ，企

业应不断作 出哪些业 务单位需建立 、或增资、或保持 、或压缩、或关 闭的决 策，以便把 钱 用在刀

刃 上 。

    其次 ，企业要精确 测 定各个业 务单位的未来利 润潜量。 这个 未来利润不取 决于一年一度

的计划 ，不 以今天的销 售额或利润作 为今后业 务的依据 ，而是 着眼于各个市场 未来发展 的更有

分 析 力 的 方 案 。

    第三 ，更重要 的内容是实行其战略 战术。 在 同行业 的竞争 中，企业应 采取 与该行业 巨头不

同的营销 战术。例如 ，世界橡 胶轮胎行业 中的四 大 巨头就各 自采取 了截然不 同的战术： 固特异

公司力求降低 成本；米切林 公司刻意创新 ；尤尼若伊 尔公司从轮胎业转向 多元化经营；阿姆斯

特 朗橡 胶公 司则通过 占领 小而利润 高的细分市场而适得其所。 事实证 明，这四 家企业 的战术

措施都 获得 了成功。



    六、 企业怎样界定战略投资业务单位？

    现代 企业 在制订 战略投 资计划时，通常把 企业的所 有业务分解 为若干个战略投资业 务单

位。一个战略投 资业 务单位可能 包括一个 或几个部 门，或者是 某一部 门的某类产品或某种产

品。一个理 想的战略投 资业 务单位应具 有以下特征：   （1）它是单项业 务或几项相关业 务 的 集

合 ；   （2）有明确 的任 务和 目标 ；  （3）有 自己的竞争对手 ；  （4）有认真 负责 的管理班子 ；   （5）拥 有

一 定 的 可 用 资 源 ；  （6）能 从 战 略 投 资 计 划 中 获 取 利 润 ；  （7）能 独 立 自主 地 经 营 其 业 务。

    在界 定 了企业 的战略投 资业务单位后 ，企业应对其进行评 估。 比较著名 的评 估方法是美

国波士顿咨询公 司的“市场增长率-市场 占有率评价矩 阵”。该矩 阵把市场增长率作 为纵轴 ，把

市场 占有率作 为横轴 ，划分为四个 象限。 然后 ，根据 对这两个指标 的分析将 各个业务单位一一

对 号 入 座 。

    将 市场增长率和 市场 占有率 均 高的业 务单位称 为明星类。 明星单位需要公 司的大量 资金

投 入，以跟上市场 的高速 发展 ，但并不意味 着带来滚滚财 源。市场增长率低 而市场 占有率 大的

业 务单位称 为金牛类 ，公 司无需大量投 资但能带来大量现金收 入。市场增长率 高而 占有率低

的业 务单位 为问题单位。 公 司对这些单位要认真考虑是继续投 资还是撤 资。 市场增长率和 占

有率 均低 的业务单位称 为狗类。 对这些不景 气的单位 ，公 司应对其压缩 或淘汰。

    七、企业怎样制订新 业务单位的战略？

    任何一个现代 企业在整个战略 计划 中都必须十 分重视制订新 的业 务计划。 对新业 务单位

的 计 划 可 有 以 下 三 种 战 略 ：

    市 场 开 发 战 略 。 这 是 指 公 司 以现 有 产 品 满 足 新 的 市 场 需 要 。 例 如 ， 日本 松 下 电 器 公 司把

国内 已饱和 的老型 号 电视机推 向 国外市场。 又如 ，我 国生产服 装的外向型 企业 在满足海外订

单 的同时，把产品销入 国内市场。

    市场渗透战略。这是指 在现 有市场上增加现 有产品的市场 占有率 。例如 ，美国的可 口可乐

和 百事可 乐在世界 各地 不断增加广告 力度和 渠道拓 展 ，以增加其软饮料 的销售量。

    产品开 发战略。指 在原有市场上开 发新产品 ，如 日本索尼公司不断用新 的 电器产品冲击

市 场 ，以 显 示 其 技 术 领 先 和 质 量 优 良 的 形 象。

    八 、 企 业 执 行 战 略 应 具 备 的 基 本 条 件 有 哪 些 ？

    即 便 企 业 制 订 了明 确 的 战 略 和 周 密 的 计 划 ， 也 不 一 定 能 保 证 成功 。 企 业 可 能 在 执 行 和 控

制战略 时发生失误。世界上著名 的麦金希咨询公 司认 为，光有战略是不够的，因为战略仅仅是

成功企业 的七个要素之一。 企业执行战略 成功还需要 以下六个基本条件：结构（Structure）、

制度（Systems）、风格（Style）、员工（Staff）、技 能（Skills）和共 同价值观（Shared Values）。

    战略、结构和 制度称 为成功 的“硬件”。 企业必须具有指导 全局 的战略 ，然后必须建立组织

结构和制度 来执行其战略。 当美 国通 用汽车公 司作 出生产 小型汽车的战略 决 策后 ，其任 务就

是重新 组织企业结构和 完善经营， 因为该公 司的原有结构不再适应 小型汽车的生产和销售。

    麦金希公 司在研 究 了许 多成功 企业后 又加 了四项“软件”因素 ，发现 它们比“硬件”更重要。

首先是“风格”。 它要求公 司的所 有人 员都 具有一种共 同风格 ，如 麦 当劳要求公 司的每个 员工

都对顾客微 笑，IBM要求 员工注意仪表和服饰。其次是“技能”。这意味 着 员工必须掌握执行


