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本章要点 

 市场营销是如何影响顾客价值的? 
 组织的不同层面是如何制定战略计划的? 
 营销计划通常都包括哪些内容? 

Copyright © 2012 Pearson Education                  2-2 



价值创造和交付过程 
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选择价值 

提供价值 

传播价值 
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什么是价值链? 

价值链是可供企业使用的一种战略识别工具，
它有助于管理人员识别能创造更多顾客价值的
各种途径。根据这一模型，每家企业都包括彼
此存在协同的设计、生产、营销、交付和支持
其产品的一系列活动。 



核心业务流程 

 市场感知过程 
 新产品开发与实现过程 
 顾客获取过程 
 顾客关系管理过程 
 订单履行过程 
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核心竞争力的特征 

 竞争优势的源泉 
 在市场上具有广泛的应用性 
 竞争者很难模仿 
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核心竞争力的最大化 

 （重新）界定业务概念 
 （重新）划定企业的业务范围 
 （重新）定位企业的品牌个性 
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什么是全方位营销? 

全方位营销是对价值探索、价值创造和价值
交付过程进行整合，目的是与利益相关者建
立起令人满意的长期互动关系. 



全方位营销需要强调的问题 
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企业如何发现新的价值机会? 

企业如何更有效地提供更有前途、更有吸引力的
新价值产品或服务? 

企业如何更有效地交付新价值产品或服务? 



图 2.1 战略计划、实施和控制过程 
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表2.1 一些市场领导者的例子 
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什么是营销计划? 

营销计划是知道和协调市场营销努力的核心工
具，它包括战略营销计划和战术营销计划两个
层次。 
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营销计划层次 

 战略 
 确定目标市场 
 价值主张 
 分析最佳市场机会 

 战术 
 产品属性 
 促销 
 销售规范 
 定价 
 销售渠道 
 服务 



公司总部的四项计划活动 

 确定公司使命 
 建立战略业务单位（SBU） 
 给每个战略业务单位配置资源 
 评估成长机会 
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好的使命陈述 

 集中在有限目标上 
 强调公司的主要政策和价值观 
 明确公司想要参与竞争的主要领域和范围 
 立足于长期视角 
 简单，容易记忆和意味深长 
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谷歌 
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表 2.2  
主要的竞争领域 

 产业 
 产品 
 能力 
 细分市场 
 垂直渠道 
 地理区域 
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对比产品导向型和市场导向型对业务
的界定 

公司 产品导向型  市场导向型 

联合太平洋铁路 我们经营铁路 我们承载商品和旅
客 

施乐 我们制造复印设备 我们提高办公效率 

标准石油 我们销售石油 我们提供能源 

哥伦毕业电影 我们拍摄电影 我们提供娱乐 
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界定业务领域的三个层面 

顾客群 

顾客需求 

技术 



战略业务单位的特征 

 它是一项独立业务或者相关业务的集合体 
 它有自己的竞争对手 
 它有专门的经理人员负责战略计划、利润业绩 
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图 2.2 战略计划缺口 
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什么是公司文化? 

公司文化就是共享的经验、故事、信仰和标准， 
它们构成了一个组织的基本特征。 
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图 2.3 业务单位的战略计划过程 
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SWOT 分析 
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优势 

劣势 

机会 

威胁 



市场机会分析法(MOA) 

 是否可以有说服力地向锁定的目标市场清晰
地传递有关利益的信息？ 

 能否通过经济有效的媒体和渠道接触目标市
场？ 

 公司是否拥有或使用了交付顾客利益所必须
的关键能力或资源？ 
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市场机会分析法(MOA) 

 公司能否比现在的或潜在的竞争对手更好地交
付顾客期望的利益？ 

 投资回报率能否达到或超过本公司一开始所设
定的期望水平？ 

Copyright © 2012 Pearson Education                 2-27 



图 2.4  
机会与威胁矩阵 
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制定目标和MBO 

 目标必须按照轻重缓急有层次地加以安排 
 只要有可能，目标应当量化 
 目标应当是能够实现的 
 各项目标应当协调一致 
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波特的通用战略 
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总成本领先战略 

差别化战略 

聚焦战略 



营销联盟的类型 

 产品或服务联盟 
 促销联盟 
 物流联盟 
 价格合作 
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麦肯锡成功要素 
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战略 

结构 

制度 风格 

共同的价值观 

人员 

技能 



营销计划内容 
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执行概要 
情景分析 
营销战略 
财务预测 
风险分析 
实施控制 
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评估营销计划 

 计划是否简单? 
 计划是否具体? 
 计划是否符合实际? 
 计划是否完备? 



小结 

 市场营销是如何影响顾客价值的? 
 组织的不同层面是如何制定战略计划的? 
 营销计划通常都包括哪些内容? 
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