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前言

　　一年前，受机械工业出版社华章公司的委托，出于如下考虑我们接下翻译此书的任务：　　第一
，非营利组织越来越重要　　非营利组织自第二次世界大战后出现，经过60多年的发展，如今已成为
西方社会十分普遍的机构，特别是近几年的急剧发展已成为和千千万万人生活休戚相关的一支社会力
量，该组织通常是在市场失灵的政府失灵的条件下出现并发挥作用，其作用领域有：环境保护、扶贫
发展、权益保护、社区服务、经济中介与慈善救济。
该组织在上述几个领域努力解决一些社会难题，如努力让瘾君子戒毒，阻止男性虐打妻子或女友，影
响立法者的投票，救助受难人群，为贫困儿童提供教育援助。
目前非营利组织在中国发挥着越来越重要的作用，如2008年中国汶川大地震后，社会捐赠汶川地震
近600亿元，社会捐赠的投入与政府财政相融合补充，减轻了政府的压力，为抗震救灾做出了巨大贡献
。
2010年青海玉树大地震发生后，国内外非营利组织第一时间伸出援手，快速对外募款，计划性的完整
救援向大众展示了非营利组织的作用。
《情系玉树，大爱无疆——抗震救灾大型募捐活动特别节目》在中央电视台l号演播大厅举行，当晚全
场一共捐款21.75亿元，体现了社会捐赠和救助的巨大力量。
　　非营利组织不仅构成了一个重要产业，而且还是活跃于现代社会生活的一支经济力量，是各国国
民经济中的一个重要组成部分。
世界各国的非营利组织不仅成为最大的雇主，而且是一个最大的买主，构成了一个巨大的市场，对于
促进竞争、活跃市场、吸纳就业、扩大内需、稳定社会、促进经济增长以及倡导文明、推动人类社会
的进步发挥着至关重要的作用。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<战略营销>>

内容概要

本书是全球公认的现代营销学之父菲利普·科特勒及其高足艾伦R.安德里亚森的力作。
本书开创了非营利组织战略营销领域，体系完整，实用性强，在充分融通营销学精髓的基础上，根据
非营利组织的特点，结合大量案例，详细地阐述了非营利组织的营销理念、战略规划、资源开发、战
略控制及其在实践中的运用等问题。
本书受到了全球营销领域和非营利组织的广泛关注，获得了广泛的赞誉。
    本书适合经济、管理和市场营销类专业的本科生、研究生及MBA学员，也可作为非营利机构研究人
员及工作人员的参考用书。
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章节摘录

　　另一种途径是，使用克鲁格曼以及其他人所称的低度参与或危机学习（incidental learning）的方法
。
伸克鲁格曼指出，发达国家的消费者每天被数以百计的广告信息淹没，当这些信息是关于消费者高度
参与的交换时，消费者就会认真考虑这些信息，并很好地处理。
问题是，该怎么处理那些剩下的不直接相关的信息呢？
　　克鲁格曼的建议是，由于这些信息所说明的交换是消费者的众多琐碎的兴趣之一，所以消费者既
不会谨慎思索这些信息，也不会过于排斥这些信息。
　　同理论一样，信息绕过认知评估阶段而直接成为长期的记忆，这种记忆反映了事物的细节或模糊
的总体印象。
这就是佩蒂和卡乔波所称的“边缘路线”（peripheral route）。
这些储藏在记忆中的信息只有被购买行为激活后（可能是潜意识地）才会发挥作用，进而会成为影响
直接选择的因素。
一条信息对目标受众的感知刺激越多（如反复提供一条信息），就越有可能驻留在目标受众的长期记
忆中，因此克鲁格曼的低度参与假说导致许多营销者强调“琐细”事物的记忆视觉图像（例如卡通人
物、超能兔八哥）、叮当声或是萦绕旋律（例如可口可乐或麦当劳）或完全重复（例如美国飞驰长途
通讯公司），以增加目标受众的潜意识建立的可能性。
大多数非营利组织负担不起这种战术的费用，因而，尽管不愿意，非营利组织还是会先分辨出那些认
为这是个琐细决策的目标人群，必须采用一些想象的方法（如视觉图像、智能对话或音乐）在目标人
群中建立形成过程认知，从而在某一天有交易发生时被激活。
在这时，品牌建立也就变得非常有价值了。
　　⋯⋯

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<战略营销>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 6


