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前言

　　刘玉来博士的这部著作是其博士论文进一步充实和论证的研究成果。
作者看重这一研究用意深长：一是营销能力是决定企业成败的重要因素。
企业在国内外市场上竞争，最终是营销能力的竞争。
二是能力的形成和作用力的大小有赖于科学管理。
食品企业直接关系人们的消费需求、健康保障，关系“三农”经济的协调发展。
管理科学工作者与实际工作者紧密结合，关注企业的成长和发展责无旁贷。
三是我国中小食品企业营销能力急需全面提升。
现有的中小食品企业起步较晚，层次较低，经济效益欠佳，平均存活寿命较短。
在营销能力方面需要解决的理论与实际问题比较突出。
此外，作者多年来在高校讲授《市场营销学》，理论联系实际，相关知识积累厚实，责任感强烈，有
心在借鉴前人研究戏果的基础上，系统探求营销能力的理论体系，以及从根本上提升营销能力的科学
思维和方法。
所以，这也就自然而然地成为他攻读博士学位三年问的主旋律。
　　经过一千多个日以继夜的非凡拼搏形成了这一硕果。
其中的苦辣酸甜感人肺腑，引人人胜。
本研究的特色是“三部曲”。
首先是全面撒网，为本研究奠定了坚实的基础。
即从理论研究的综述评价到实践资料的收集和由内及外的因素分析，明确了研究的脉络；紧接着是关
键因素逐个突破。
即根据确定的影响企业营销能力的五种基本因素，仔细分析了每种因素的内在结构和作用机理，以及
对中小食品企业营销能力的影响和外显效果；最终是对营销能力科学管理创新的探索，包括营销能力
管理战略、双向管理等管理目标创新与可行路径的论述。
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内容概要

　　本书由九个部分组成。
　　第一章导论。
从新时代的特征、SME所肩负的重任和面临的竞争压力、解决SME问题的时机等角度出发，提出问题
。
明确了研究该问题的目的和意义。
在对国内外研究状况进行检索和思考的基础上，找到了本研究的基础和已有研究的不足，明确了研究
任务，理出了研究的基本思路和方法。
设定了本研究的一系列基本假设。
揭示了本研究的若干创新点。
　　第二章SME营销能力理论探析。
本章是整个研究的理论奠基，重点是寻找研究该问题的内在逻辑，对相关问题进行理论思考，构筑总
体理论分析框架。
本章包括两个部分：(1)在建立SME概念体系、明确分析研究对象的基础上，对提升SME营销能力问题
进行逻辑思考。
(2)对营销能力进行了多角度审视，揭示了营销能力的内涵，明确了它的外延，剖析了营销能力三大构
成要素：基础因素、核心因素、外显因素。
提出营销能力管理创新思想。
构建了本研究的理论框架即“3+1营销能力研究系统”。
明确了营销能力的地位和研究价值。
分析了软资源特别是两大关键软资源对提升营销能力的作用。
强化了从基础因素(市场驱动、诚信、营销文化、营销资本、营销组织化)和营销能力管理创新人手研
究营销能力的逻辑基础。
　　第三章市场驱动是提升营销能力的内在要求。
本章包括四部分：(1)市场驱动的内涵和意义。
(2)市场驱动型组织的特征。
(3)市场驱动就是消费者利益驱动。
消费者利益由法定权益和心理需求两部分构成，前者构成必要条件，后者构成现实条件，满足心理需
求更能体现市场驱动的要求。
(4)SME距市场驱动的差距。
分析了它们在市场驱动问题上的误区和成因。
对市场驱动战略进行系统思考。
　　第四章提升SME营销能力的诚信准则。
本章分为四个部分：(1)揭示诚信的实质。
(2)分析诚信对营销能力的影响，揭示了从诚信问题人手分析营销能力的内生性。
(3)从多方面分析了SME的失信现状和原因。
(4)分析了SME诚信度关键所在，构筑了SME诚信建设系统，设计了展示诚信的策略。
　　第五章SME营销能力的文化推动。
本章包括三部分：(1)揭示营销文化的内涵和构成。
(2)分析营销文化的作用机理。
分析了营销文化中介体系(基础中介、核心中介和辅助中介)对实现营销组织化目标，提升营销能力的
作用过程。
(3)SME营销文化建设。
分析了营销文化创新的突破口：走特色之路，构建绿色营销文化，打造循环型企业。
阐述了SME营销文化的“三个结合” 和“五张文化牌”，并对寻找稳健而有力的支撑点和营销文化建
设方法整合问题进行了分析。
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　　第六章提升SME营销能力的资本依托。
本章包括四部分：(1)从总体上明确了营销资本与营销能力的关系。
(2)分析物质资本的地位及其对营销能力的影响。
分析了SME物质资本稀缺的内部原因和解决该问题的应有思路。
(3) 分析了SME人力资本(企业家、营销总监和员工)的地位、对营销能力的影响及优化组合。
(4)分析社会资本的内涵和特点及在提升营销能力中的功能，对SME社会资本不足的现状和怎样影响营
销能力进行了剖析。
　　第七章SME营销能力与营销组织化。
本章研究组织对营销能力的影响，分析了通过组织改造提升营销能力的机理和思路。
包括四部分：(1)提出营销组织化、营销型组织概念，分析了营销型组织的内涵、特征及对提升营销能
力的作用机理。
(2)从SME发展的背景、SME特征和营销组织化效能中，揭示了SME营销组织化内生性。
提出了提高营销能力要从改变组织性质做起的命题。
(3)对SME营销组织化程度定量考察。
(4)SME营销组织化策略的思考。
　　第八章 营销决策能力与执行能力 本章包括两大部分：(1)营销决策能力分析。
营销决策能力体现在营销准备和决策、营销方案实施、营销反馈与提升等三个阶段。
它有以下几个方面：营销决策的准备能力，即营销调查预测能力；分析和把握营销机会的能力；目标
市场选择与市场定位能力；营销战略制定能力；营销模式选择能力；营销方案设计能力；营销业绩激
励能力；营销信息系统建设能力；确定营销策略的能力。
营销决策力是营销能力体系中的重要构成要素，是实现营销目标的重要环节。
决策过程贯穿营销活动的自始至终。
(2)营销执行能力分析。
执行能力的构成：领悟能力、计划能力、指挥能力、控制能力、创新能力、协调能力、授权能力、判
断能力、领导能力。
对SME营销执行力现状进行考察，分析了它们执行力不足的原因。
　　第九章SME营销能力管理创新。
本章包括三部分：(1)市场营销能力管理创新的内涵和重要性。
提出了市场营销能力管理概念，阐述了它与创新的关系。
提出双向管理思路。
(2)分析SME营销能力内部因素系统管理的基本问题：识别、评估、控制、整合；探索了关于奠基工程
、弹性、学习、合理设计、培训、高标定位、网络营销和网络管理等营销能力培育和提升的可能路径
。
(3)分析和研究SME营销能力外向扩展问题。
系统思考了战略联盟、学习强企经验、深度开发外部资源等可能路径。
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主持和参与编撰著作6部。
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章节摘录

　　（2）强调能力的集合性。
企业整体战略的重要意义首先在于企业拥有的特殊资产，即与知识相关的、看不见摸不着却能使人感
受到的、难以买卖但能在企业各部门进行分割的资产，这些特殊的资产就是我们所说的企业“资源”
或能力。
认为企业在本质上永远是一个能力体系。
　　（3）强调能力的动态性。
从本质上说，公司资源和组织能力是一种动态机制。
公司竞争优势的形成、巩固、创新、变革同公司资源和组织能力的形成、积累、维持和淘汰有着非常
密切的关系。
　　（4）强调能力的无形性。
核心能力不是那些看得到的物的东西，而是存在于组织群体和个人头脑中的无形的东西。
　　（5）强调能力的协调性。
波士顿咨询公司的斯托克·伊文斯和舒尔曼认为流程中的协调是核心能力发挥作用的函数，企业不应
仅仅强调核心能力，如果缺乏对流程的协调能力，照样不能转化为竞争优势。
因此，企业应注意生产能力的组织活动和业务流程，并把改善这些活动和流程作为首要的战略目标。
管理者应把自己的管理重点放在流程管理能力和员工培训上。
　　（6）强调企业能力的外部性。
将企业置于社会体系中，甚至置于经济体系中考察企业能力，认为企业能力对社会和其他经济主体具
有福利性。
如史宾斯、乔治·M·C·菲什的观点都是如此。
　　5.市场营销理论　　菲利普·科特勒（PhilipKotter）认为：营销是指个人和群体通过创造并与他
人交换产品和价值满足需求和欲望的一种社会的和管理的过程。
作为一种活动的营销，实际上是基于下述核心概念之上的：需要、欲望和需求，产品，价值、满意和
质量，交换，市场。
营销就是指与市场有关的一切人类活动，即为满足人的需要和欲望，通过市场变潜在交换为现实交换
的活动。
这个交换过程包含下列业务：卖者要寻找买者，并识别其需要，设计适当的产品，进行产品的促销、
储存、运送和交易谈判等等。
有效资源的主动获得也是市场营销行为。
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