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案例一： 

一个美国鞋业公司派它的财务主管到一个非洲国家，去了解公司的鞋能否

在那里找到销路。 

一星期后，这位主管打电报回来说： 

“这里的人不穿鞋，因而这里没有鞋的市场”。 

接着该鞋业公司总经理决定派最好的推销员到这个国家，对此进行仔细的

调查。 

一星期后，推销员打电报回来说： 

“这里的人不穿鞋，是一个巨大的市场”。 

鞋业公司总经理为弄清情况，在派他的市场营销副总经理去解决这个问

题。两星期后，市场营销副总经理打电报回来说： 

“这里的人不穿鞋，然而他们有脚气，穿鞋对脚会有好处。 

无论如何，我们必须再行设计我们的鞋子，因为他们的脚步比较小，我们

必须在教育懂得穿鞋有益方面花一笔钱，我们在开始之前必须得到部落首领的

合作。这里的人没有什么钱，但他们生产有我未曾尝过的最甜的菠萝。我估计

鞋的潜在销售量在 3 年以上，因而我们的一切费用包括推销菠萝给一家欧洲连

锁超级市场的费用，都得到补偿。总算起来，我们还可以赚得垫付款的 30％利

润。我认为，我们应该毫不迟疑地去干。” 

思考分析： 

1、、 为什么三个调查员得到的结果不一致？ 

2、该公司的副总经理的分析是否正确？其结果是否可作为企业的营销机

会？ 

问题补充： 

请从市场营销学的角度，结合市场营销观念： 



 

 2 / 21 

 

生产观念、产品观念、推销观念、市场营销观念及社会营销观念分析问

题。 

参考答案一： 

1.因为他们看问题的角度不一样，不穿鞋不代表他们不想穿鞋，只是因为脚

气的原因，其实不穿鞋走路肯定还是会不舒服的，如果能穿着鞋没有脚气，我

相信他们肯定会穿的。 

2.正确。可以带来机会。这简直就是一片蓝海。 

产品要重新设计，适合当地人步子小的特点和脚气问题。推销方面只能靠

对方的菠萝赚钱了，这样对方也消费的起。要获得对方首领的支持，这样销售

会变得更加容易，因为首领就是意见领袖。渠道方面要方便他们购买就行，主

要就是处理好与欧洲连锁超级市场的关系，这样就能大获成功！ 

参考答案二： 

1，三个调查员发现需求的角度不一样。第一个（财务主管）的眼光还停留

在生产观念和产品观念的阶段； 

第二个（推销员）从市场营销观念的角度发现了当地市场的需求； 

第三个（营销副总）比较牛 X，但是从现实的角度来说，这种几率几乎为

零。 

其实这种案例非常无聊，就像那个把梳子卖给和尚的案例一样，都是非常

经典的伪案例。 

第 2 个问题要从多角度来看了，可以说他正确，可以作为企业的营销机

会。但是在现实中很少有这么做的，因为跨行业的风险太大。 

案例二： 

休布雷公司在美国伏持加酒的市场中，属于营销出色的企业，他们生产的

史密诺夫酒在伏特加酒的市场占有率中达 23％。60 年代，另一家公司推出了一
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种新型伏特加酒，其质量不比罗密诺夫酒低，而每瓶酒的价格却比史密诺夫酒

低 I美元。 

按照惯例，休布雷公司面前有三条对策可用： 

第一．第一． 降低 1 美元，以保住市场占有率。 

第二，维持原价．通过增加广告费用和推销支出与竞争对手竞争。 

第三，维持原价，听任市场占有率降低。 

由此看来，不论休布雷采取上述哪种策略，都很被动，似乎将是输定了。 

但是，该公司纳市场营销人员经过深思熟虑后，却采取了令人们大吃一

惊、意想不到的第四 

1 种策略。那就是．将史密诺夫酒的价格再提高一美元，同时推出一种与竞

争对手的新伏待加价格一样的瑞色加酒和另一种价格更低的波波酒。 

问题分析： 

1．第四种策略是否恰当？为什么？（6 分） 

2．这一策略使公司的目标市场策略发生了怎样的变化? 

这个营销方式在中国有个很好的典故“田忌赛马”。提高一美元是公司在产

品价值上的一种表面提升，不管有没有明显的效果，在同期推出的低价酒可以

弥补之前的部分利润亏损，做到产品多元化。这些做法在我看来只是整个竞争

的开端，并且掌握了一定的主动性。也就是我们常说的战略，之后我会根据对

手的表现做出不同的营销方式。比如在同时争取高端客户的同时我会加大广告

宣传力度，但是在实际销售过程中我可能重点销售低价酒品，因为大量的宣传

攻势的同时我们应该考虑到消费者的反应周期，销售低价酒品只是为了弥补一

定的营销费用。当然竞争对手也可能会发现我们的做法。但是我们的先手一

招，使得我们的主动性能更好的赢取时间。如果对手对此没有更多的反映，还

是一味的推广销售高档酒品。那么我们可以用在低端酒品中得来的资金，加大

高档酒品的宣传攻势。 
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以这种做法根据不同的时期做不同的营销方式。能更好的避开竞争对手。

进而得到我们能够接受和消化的市场，进而巩固。在汽车行业也有这样的营销

案例。说白了也就是借势营销，从对手的交手过程中得到我们想要。 

例福特汽车公司开发的 T型车，省去了一切多余的功能，完全是单一车

型，单一颜色，后来又采用流水线生产，生产效率大大提高，成本大大降低，

价格也一再降低。 

1910 年，每辆车 950 美元，1924 年降到了每辆 290 美元，创造了同一车型

累计销售 1500 万辆的世界纪录。福特汽车公司几乎挤垮了所有的竞争对手，成

为美国最大的汽车公司。 

这是“生产观念”的典型事例。 

产品观念 

时间：19 世纪末—20 世纪初 

产生背景： 

供给〈需求 

经营的重点： 

注重质量，提供物美价廉产品 

此观念认为： 

xx欢迎质量好、价格合理的 

产品------产品是被 xx买去的 

理论依据： 

质量控制 

在我国： 

“酒香不怕巷子深” 
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“祖传秘方” 

易得： 

“市场营销近视症” 

典型口号： 

质量比需求更重要。 

例美国的爱尔琴钟表公司就是一个这样的例子。该公司自 1869 年创立一直

到上世纪 50 年代，一直被认为是美国最好的钟表制造商之 

一。一。 年以后其销售额逐渐下降。 

消费者变化: 

从走时准确、名牌、能用一辈子甚至能传子孙的手表------而趋于那些经

济、准确、方便、耐用、式样新颖的手表； 

竞争者: 

许多手表制造商开始生产低档品种，通过大众分销渠道大力推销。 

xx公司: 

仍然迷恋于生产精美的传统式样的手表，这是该公司遭到挫折的根本原

因。 

消费者喜欢高质量、多功能和具有某些特色的产品。这样的企业致力于生

产优质产品并不断改进产品。弊病： 

营销近视症，目光在产品而不在 xx需要 

2 推销观念 

时间：20 世纪 30—40 年代 

产生背景： 
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供给〉需求 

卖方市场向买方市场过渡时期 

经营的重点： 

促销和推销方面 

此观念认为： 

xx一般不主动购买非必需的产品 

------产品是被卖出去的 

理论依据： 

消费者心理学；各种推销术 

推销观念盛行原因： 

企业之间竞争日益激烈 

易得： 

虚假推销 

典型口号： 

我们卖什么，就让人们买什么 

推销观念： 

听其自然则不足量购买 

营销管理的中心： 

积极推销、大量促销 

弊端： 

高风险 
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市场营销观念： 

时间：20 世纪 50 年代 

产生背景： 

买方市场 

经营的重点：  

导向  

整体性活动  

注重效益 

观念认为： 

实现企业目标的关键是切实掌握目标顾客的需求和愿望，并以顾客需求为

中心，安排适当的市场营销组合，采取比竞争者更有效的策略，满足顾客的需

求，取得利润。 

理论依据： 

消费者主权论；“xx是上帝” 

典型口号： 

xx需要什么，我们就生产供应什么 

四个主要支柱： 

目标市场、整体营销、xx满意、盈利率 

市场营销观念认为，实现企业各项目标的关键，在于正确确定目标市场的

需要和欲望，并且比竞争者更有效地传送目标市场所期望的物品或服务，进而

比竞争者更有效地满足目标市场的需要和欲望 

社会市场营销观念: 
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时间：20 世纪 70 年代 

产生背景： 

社会整体利益受到冲击 

经营的重点： 

社会的利益企业利益消费者利益三者的统一 

社会市场营销观念是市场营销观念的进一步发展，使营销观念进入了一

个更加完善的阶段。 

由于市场营销观念强调了满足市场需求和实现企业的目标，却忽视了社会

的利益，而顾客、企业的利益与社会公众的利益可能是相悖的。 

试列举出您所知道的提高顾客认知价值的具体方法？ 

现象 

你若想买去头屑的洗发水,你选什么牌子?（海飞丝） 

你若想买使头发柔顺的洗发水,你选什么牌子?（飘柔） 

你的头发若干涩、分叉,需要买营养头发的洗发水,你选什么牌子?（潘婷） 

你 xx专业美发,你选什么牌子?（xx） 

你若想使头发乌黑亮丽、买适合中国人发质的洗发水,你选什么牌子?（润

妍） 

为什么不是所有洗发水的品牌都能做到这一点?这就是定位的作用,这就是定

位在营销中的 

3 重要性和意义所在. 

市场定位是根据竞争者现有产品在市场上所处的地位和顾客对产品某些属

性的重视程度，勾画与传递本企业产品、形象的活动过程。 
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为什么营销中需要定位 

1、竞争的需要 

竞争到一定程度同质化独特的竞争优势较难确定定位获得独特竞争优势关

键词: 

差异化（differentiation） 

2、定位也是消费的需要 

（班尼路；xx邦威； 

xx；xx） 

3、是企业营销战略制订和实施的需要 

定位的本质是什么 

（如何理解定位） 

位置印象理由个性优势承诺起点诉求 

定位的结构和特点 

结构： 

品牌定位由属下产品的定位来具体诠释和体现。 

特点： 

品牌定位具有相对稳定性，而产品定位具有动态性、应变性和发展性。 

产品整体概念对营销管理的意义   

产品整体概念体现了以顾客为中心的现代营销观念。 
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市场机会提供了新的思路。 

  

产品整体概念给企业产品开发设计提供了新的方向。 

  

产品整体概念为企业的产品差异化提供了新的线索。 

  

产品整体概念要求企业重视各种售后服务 

品牌对营销者的作用  

1、、 有利于促进产品销售，树立企业形象。 

  

有利于保护品牌所有者的合法权益。 

  

有利于约束企业的不良行为。 

  

有利于扩大产品组合。 

  

有利于企业实施市场细分战略 

品牌给消费者带来的益处 

有利于消费者辨认、识别及选购商品。 
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