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方营销管理书籍传入中国，随着中国各式各样的营销管理培

训课程的开设，为中国的企业的营销管理带来了新的思路与

观念。这些规范化的管理模式与管理理念对开启企业管理者

的思维起到了很好的作用，但由于理解的原因以及对管理模

式与理念的夸大宣传，很多企业对一些管理模式与管理理念

产生“迷信”，幻想照搬一套管理模式“一套就灵、包治百

病”，但一个最基本的也是最容易忽视的问题是：中国企业

的实力与基础千差万别，一种模式或一种管理理念能放之四

海而皆准吗？ A企业的吴老板讲起企业营销管理理论一环套

一环，严谨而有章法，对目前世界上流行的管理理念以及一

些管理模式的熟悉程度令笔者吃惊。吴老板参加过多个MBA

培训班和营销管理培训课程的学习，并高薪聘请了一位台湾

籍的营销管理讲师做企业的营销总监，但在导入了所谓的正

规化营销管理模式后，企业的营销管理工作却遇到了前所未

有的混乱。一开始吴老板认为这是变革期的阵痛，但形势的

发展却越来越混乱，出现了一系列危机，使吴老板措手不及

。笔者看过吴老板的企业营销管理体系以及导入规划，坦率

讲，这个营销管理体系还是比较严谨的，至少在理论上无懈

可击，但却不是根据A企业的实际情况制订的而套用西方国

际化大公司所谓完美的营销管理体系和管理理念，因此这套

管理体系在A企业的实际操作中无法实施或无法监控，产生

了严重的水土不服，使得A企业的营销管理体系形同虚设，



管理理念左支右绌，给A企业带来了很多负面影响。在中国

的企业变革中，这种情况比比皆是，学习了就想试一试，想

去做，敢于去做当然是好事，但是如果方法错误了，非但没

有效果，连原来的成果也给毁灭了。因此，企业必须变革，

在变革的同时，又必须按照实际情况，真正的摸着石头过河

，不可盲目乱变，否则一不小心，可能就会人仰马翻。要想

企业变革有效率有效果，首先要深刻认识在企业变革中的一

些误区。 误区一：企业的营销管理规范化首先是营销组织架

构与规范化的大公司接轨 在一些“完美”的营销管理体系中

，企业的营销组织架构一般会设立市场部与销售部两个平行

部门，市场部负责市场研究与规划，销售部负责销售执行。

这也是众多国际化大公司的营销组织架构的通行模式，因为

员工的整体素质以及成熟的操作流程，使得这种组织架构能

正常并有效率地运行，真正实现了各司其职、密切配合。但

对于中国的中小企业而言，由于员工的职业化素质还不高，

企业也没有运作成熟的工作程序，在这种情况下将这两个部

门平行设立反而降低了效率，互相推诿扯皮，互不服气，对

市场的推广产生了众多不利影响。规范组织架构不是目的，

而是手段，是为了企业的营销机器高效率地运行，如果一种

“规范”的组织架构不能在你的企业高效率运行，那就成了

盲目的赶时髦！这也并不是说中小企业就不需要规范完整的

组织架构，而是要使组织架构的建立与企业的发展规律和现

实状况相适应。现在笔者就以中小企业在发展过程中最常见

的销售部与市场部的部门设置与关系为例来分析该如何分步

骤循序渐进地进行营销组织架构的设立方法： 1．在企业规

模较小，企业人才相对匮乏的情况下，可暂将市场部划归销



售部旗下。这样，销售部门才有足够的精力与时间掌控销售

执行与市场分析两方面的工作，市场部门对于市场的细致性

研究主要还是依靠销售部的直接分析为主，市场部做一些专

案规划、媒体发布等局部性的工作，并通过市场实践逐步建

立起粗放型的市场部工作流程，强化市场分析能力，同时为

日后企业销售规模扩大，市场部的工作量与工作范围健全做

准备。 2．随着企业规模逐渐扩大，销售部门的销售工作执

行和市场分析研究两方面工作出现顾此失彼，效率下降，这

时候企业可应该将市场部门独立出来，专门从事市场研究工

作，但由于工作程序不成熟，还需要一段时间磨合修正，这

时企业市场部的部门主管最好由企业营销总监兼任而不宜单

列，否则会出现两个部门之间的推诿扯皮。由营销总监兼任

会更利于工作的衔接与协调，使营销工作有效率地运行。 3

．随着企业规模越来越大，市场分析与研究的工作量也越来

越大，工作程序经过磨合渐渐成熟，这时企业可加大市场部

门的人力投入，单设市场部主管(市场部主管必须要从事过一

线销售工作)，并进一步完善工作协调程序，使市场部门真正

成为营销工作中的分析指导者，销售部门成为真正的销售执

行者，两者紧密配合，成为公司高层手和眼的延伸。 在企业

营销管理体系的设计与导入过程中，关键就在于循序渐进，

只有坚持循序渐进，才能使企业市场营销工作稳步步入高效

率运行的有序轨道，而不至于在其过程中出现严重的水土不

服。 误区二：引进在国际化大公司工作过的人才，将其放到

重要岗位、使其将先进的管理经验带到企业来 不少人认为在

国际化大公司工作过的人到中小企业就是将才。其实不一定

，古人尚且能够认识到“桔生淮南为桔、桔生淮北为枳”，



况我们乎？在成熟规范的大公司里，需要销售人员甚至销售

经理像是流水线上的操作工，因为这里市场操作程序成熟，

市场整体推广投入力度大并且人员素质整齐，市场营销运作

有团队的规范化配合和强大的市场投入与支持，个人工作阻

力大大减小，更多是需要不折不扣地执行命令，这在某种程

度上造成了个人全面能力的欠缺。而在中小企业，由于市场

运作操作不规范，市场投入力度小以及无整体系统的市场推

广，营销人员需要身兼多种职能，否则难以把事情干好。长

期在国际化大公司工作的人一旦到了中小企业，可能产生众

多不适应，难以发挥出自身能量，反而不如一些长期在中小

企业工作的综合性人才更能合理有效地开展工作，这是现实

条件限制使然。正如市场营销中没有最好只有最适合一样，

在中小企业的成长过程中，没有最好的人才，只有最适合的

人才。引进大公司的人才，在介入初期最好将其放在“军师

”的位置上，以避免不必要的混乱与人力资源的浪费。 误区

三：学者与讲师的课讲得非常好，让他们参与企业实务操作

肯定也好 笔者上述的A企业曾将企业吴老板在MBA培训班的

财务管理讲师与台湾籍的营销管理讲师请到企业担任财务总

监与营销总监，但实际情况却是财务总监无法理顺企业财务

，营销总监由于没有做过基础销售工作，不了解现实市场环

境和实际销售特征，制订的营销计划非常理想化，导致无人

理睬，更谈不上有效实施。正如我们不能指望电影学院的老

师也能成为电影明星一样，讲课与实务操作之间是有一定距

离的，管理培训的主要目的是启发经营者的思维，学者与讲

师的任务就是将道理讲给大家，使大家受到启发从而能单一

反三，而不是让我们照搬操作。企业一定要搞清楚什么是实
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