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内容概要

　　技术的变化，未来资本主义商业模式的变化，以及消费者的变化和需求的长期低迷，构成了一个
大的环境，企业必须通过改变商业模式创造新的价值而重获增长。
在众多被忽视的价值中，“善”价值，也就是为利益相关者创造“共享价值”被认为是一个重要的创
新路径。
　　　
　　营销大师菲利普?科特勒博士在本书中系统地提出了企业通过“正”营销而创造“善”价值的6大
项目和实施方案。
对“企业社会责任”和“达成企业商业目标”如何互相驱动进行了系统而深入的阐述，书中大量的最
新案例和工具也使本书深具实操性。

　　本书是企业塑造未来商业模式和创造可持续价值的重要指导书，将引导企业在未来长期低增长环
境中获得增长机遇。
正如菲利普?科特勒博士所说：“我们要选择性地忘记过去，经营好现在，创造未来。
”
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作者简介

　　菲利普·科特勒是全球营销领域的权威学者，其作品奠定了40年来全世界对营销学的定义。
目前科特勒是美国西北大学凯洛格商学院国际营销学专业的强生特聘教授。

　　大卫·赫斯基尔是一位备受关注的行业分析人士，经常向企业与非政府组织举办有关公益营销和
企业社会责任方面的演讲。
同时担任公益营销论坛总裁。
公益营销论坛是一个全球性公益营销组织，为世界各地的企业管理者提供相关的新闻、研究和公益调
查内容，以及与公益营销相关的活动和出版物。

　　南希 R.
李是社会营销服务公司总裁，华盛顿大学兼职教授，曾为100多家非营利组织提供过咨询服务，参与
过50多次针对公共机构开发的社会营销活动战略。
本书是她和菲利普?科特勒合著的第九部作品。
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章节摘录

在星巴克，引导公司做出每一个决策的价值观体现在我们的企业宣言中：激励和培养人文精神，从每
一个人、每一个咖啡杯和每一个社区开始。
40多年来我们一直在秉承这种价值观，它体现在咖啡豆的“道德采购”上，即致力于改善种植者的生
活水平；体现在我们的社区参与程度、业务经营和环境保护等各个方面。
    ——霍华德·舒尔茨    星巴克公司董事会主席、总裁兼首席执行官    在第1章，我们把营销和企业社
会活动定义为由企业实施的，以支持社会公益和实践企业社会责任承诺为目的的重要活动。
我们可以把大多数与企业社会责任相关的活动分为六种，其中三种主要通过企业的营销职能进行开发
和管理，另外三种通过其他企业职能开发和管理，其中包括社区关系、人力资源、基金和经营部等。
本章我们将对这六种社会责任活动做简要说明。
在后面的章节中，我们会对这些活动逐一进行详述，介绍其常见活动、潜在利益、潜在问题、成功秘
诀、考虑时机，以及开发活动计划的具体步骤。
在最后的部分，书中对各种观点进行了总结，提出25种选择、实施和评估企业社会活动的最佳方式。
    本书探讨以下六种企业社会活动。
    营销推动型活动    1.公益推广指企业通过提供资金、实物或其他企业资源的方式进行推广，以达到提
升大众对某个社会公益问题的了解和关注，或支持某项公益事业的筹资、参与或志愿者招募的目的。
企业可自行发起和管理推广活动(如美体小铺在欧盟范围内成功推广禁止使用动物作为试验品)，可以
成为某个公益活动的主要合作伙伴(如安进公司和辉瑞制药公司合作对关节炎基金会竞走义募活动的赞
助)，也可以以多个赞助商之一的形式出现(例如，“让美国永远美丽”协会2011年的“美国大扫除”
活动的主要赞助商包括陶氏化学公司、劳氏公司、百事可乐公司、索罗公司、施可得公司、格莱德公
司和雀巢公司)。
    2.善因营销指企业把货币或实物捐赠与产品销售或其他消费者活动相挂钩。
最常见的情况是，此类活动往往针对特定的时间范围、特定的产品和特定的慈善机构展开。
在这种情况下，企业通常和某个非营利机构合作，建立互惠互利关系，既能提高产品销售又能为慈善
机构提供财务支持。
(例如，卡夫食品公司推出的“团结起来，战胜饥饿”活动，只要消费者以优惠券换商品或在网上参加
该活动，公司就向反饥饿组织“赈饥美国”捐赠午餐。
)很多人认为这是一种双赢策略，一方面企业实现了销售，另一方面消费者也支持了喜欢的慈善机构。
    3.企业社会营销指企业为那些旨在改善公共健康、安全、环境或社区福利的行为转变活动，提供开
发或实施方面的支持。
    此类活动的关注点在于行为方式的转变，它和公益推广活动不同，后者侧重的是为公益事业提供宣
传、筹资和志愿者招募服务。
企业可自行开发和实施行为转变活动(如好事达保险公司鼓励青少年签字保证在驾车时不发短信)，但
通常都会和公共部门机构合作(如家得宝公司和水务公司合作推出节水小贴士)，或是与非营利组织合
作(例如，帮宝适公司和婴儿猝死综合征基金会合作，倡导护理者帮助婴儿采用仰姿睡觉)。
    企业推动型活动    4.企业慈善指企业直接向慈善机构或公益团体进行捐赠，通常采用现金、捐款和实
物服务的形式。
这大概是所有企业社会活动中最传统的形式了，几十年来一直都是企业想到公益活动时不假思索的反
应。
我们在第1章已经谈过，如今越来越多的企业在选择战略发展方向时开始感到来自内部和外部的沉重
压力，它们必须选择一个侧重点，然后把慈善活动和公司的商业目标绑定在一起。
社交媒体的出现开始让一些企业向消费者寻求建议，帮助自己决定该向哪些非营利机构捐款捐物(例如
大通银行社区捐赠活动)。
    5.员工志愿参与指企业支持鼓励其员工、零售合作伙伴和特许成员在当地社区组织与公益活动中提
供志愿服务。
此类活动可以是独立行为(如高科技公司员工在中学辅导电脑课程)，也可以和非营利组织进行合作(例

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<正营销>>

如，AT&T公司和美国红十字会合作，为灾区提供免费电话服务)。
志愿者活动可通过企业组织或是员工自行选择活动，企业提供额外支持，如提供志愿服务时间，建立
志愿者数据库等。
    6.社会负责型商业实践指企业采用和实施自主选择的，可支持社会公益事业的商业实践和投资活动
，以达到改善社区福利和保护环境的目的。
此类活动可由企业自行设计实施(如杜邦公司决定削减能源使用量和温室气体排放量)，也可以和其他
组织机构合作开展(例如，全食食品超市与英国环境、食品和农村事务部合作，增加对可持续开发鱼类
的采购)。
    为进一步说明这些活动之间的区别，下面我们举三个案例，分别是星巴克、塔吉特百货和强生公司
的案例。
在每一个案例中，我们首先简单介绍了企业对社会活动侧重点的背景说明，然后用案例说明这六个领
域中的社会活动。
P20-22
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