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https://www.100test.com/kao_ti2020/529/2021_2022_MBA_E7_BB

_8F_E5_85_B8_E6_c70_529478.htm 今天的消费者经常会收到大

量的营销广告。据统计，这个数量每天大约超过3000。当然

，在数字记录器、禁止电话干扰名单、阻止弹出窗口等技术

的帮助下，消费者比过去更善于逃避这些无用的广告了。 新

的技术和工具为营销者带来了极大的挑战。如果广告主要让

营销广告顺利的传递至消费者处，他们就必须做到更加的低

成本、高效和资源丰富。而只有极少数的营销人员能成功在

这方面获得进展。大多数公司仍然分配相同数额的资金在广

告营销和资本项目上，但是对于营销投资的回报他们只能猜

测而不能实估。每每谈到预算，可能的回答通常是“我们今

年的预算比去年多”或者“我们的预算比我们的竞争对手多

”。 市场营销是多数企业预算的重要组成部分，通常占公司

花费的5%～15%。但是对于市场营销工作的管理还相当无规

则和缺乏精确度。因此，营销人员需要制定严格的营销流程

，以确保营销活动的投资资金使用恰当。这并不表明他们缺

乏突破性思考能力，而是他们那些基本的营销活动的效果正

在逐渐减弱。对此，我们设计的方案是基于零预算的，运用

品牌和市场分类及准确的评价标准和规划系统使得采用此方

案的投资水平与其他营销方案相比，具有极大的差异性。 返

璞归真的框架 许多公司都试图优化他们营销投资的各项内容

，却很少能研究出一套对营销有效性的所有杠杆都适用的整

体营销方案。他们通常缺少制定明确目标的工具，也无法定

夺哪种营销手段是最为低成本、高效和高回报的。虽然这些



计算工作比较复杂，但是鉴于市场上急剧增加的营销信息所

带来的困惑，这些工作都是必要的。而且，公司必须不断的

通过竞争环境中所得到的反馈信息来更新他们的计算数据。 

通过对营销活动的通盘考虑，这一整套营销方案优化了整个

营销流程。市场营销有效性的五个杠杆分别是消费者群体、

购买路径、营销计划、营销执行和营销影响。公司的投资组

合和品牌战略高于所有五个杠杆。而这几个杠杆，又反过来

依赖于能力平台。能力平台包括企业内部统一、整合的流程

、标准驱动的文化、分析能力和IT系统及架构。一般情况下

，公司可以通过这五个杠杆来评估营销有效性。但是如果首

先集中于可能性最大的那些方面，就能够快速产生令人吃惊

的结果。 组合和品牌战略。虽然公司的品牌组合旨在针对不

同的市场群体，但极少有公司能够基于战略优先和市场响应

度来区分他们的投资。组合战略会驱动品牌决策，且影响产

品增长、市场份额、满足客户需求的能力等方面的品牌目标

。同时根据竞争环境，它也能识别投资在哪个地区或者哪些

商业领域是最有价值的。通过这种方式得到的优先方案将有

助于各个品牌做市场预算。 对于公司来说，这一阶段易犯的

错误是在品牌组合中分散各项费用。这样做的结果是小规模

、高增长的品牌的费用过少，而大规模、稳定增长的品牌的

费用过多。更正这种误差所带来的利益效果是立竿见影的。

例如，我们的一个客户通过重新分配不同品牌组合的开销，

提高了9%的利润。摒弃了原来按照不同品牌、不同国家的收

入情况来支出营销预算的方式，客户采用了按照潜在回报来

分配广告和促销的模型。这个重新分配的方法使得开销比原

来减少了5%，同时实现了2亿多美元的价值创造。 洞察消费



群体和购买路径。营销有效性的下一个重要因素是在品牌组

合中为每个品牌和群体制定清晰的价值主张和现金流目标。

那些计算与品牌投资及新产品发布有关。它对于整体管理开

销的管理尤为重要。其中，整体支出包括两个部分，一部分

是线上工作，比如传统的市场营销工作；另一部分是线下工

作，包括买卖激励和促销等等。由于这些预算被公司的不同

部门所掌控，制定最佳的公开透明的支出计划将产生巨大价

值。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请

访问 www.100test.com 


