
   

 

权变营销：另类营销模式 

文/吴 炜 武 丹 

   商品经济的发展，不仅推动了营销工作方法的与时创新，也推动了营销理论研究的后续完善
和前瞻性拓展。 
   常规营销是以市场调研为基础，以商品知识为载体，以具体的目标市场和目标顾客为目的，
预先制定营销策略，按照既定的营销程序开展具体的营销活动。但这种活动能否取得预期的成功，
带有极大的偶然性。而权变营销则要求在既定营销的基础上，充分考虑营销环境和具体的营销对
象，将营销方案进行灵活变通和重新整合，延伸出新的营销方案，以适应特定的营销要求，更好地
达到营销目的，完成营销任务。权变的前提是营销者要具备扎实的营销知识和丰富的社会知识，具
有灵活的头脑和敏锐的判断力，在接受具体的推销任务之后，掌握充分的相关市场信息，制订多个
营销方案，仔细而慎重地考虑各种可能的顾客异议，作好标准的应答语及其应对预案，并和同行进
行必要的演练，以便修正、补充方案的缺陷，使预案更加完善。同时，在预演时有意识地随机整合
营销预案，从中选择出最有针对性、最符合特定环境的应对策略，解决营销过程中可能出现的各种
相关问题，便于实战过程中从容应对。一般来说，营销人员在充分掌握了推销产品的相关知识，进
行了细致的市场调研后，通过市场细分确定了大致的目标市场和顾客，就可以设身处地地思考不同
类型顾客的各种问题，并考虑应对的大致策略。来到目标市场后，再进行相应的市场详细调查，特
别是当地的消费习惯、生活（产）特点及交流方式等，相机调整事先准备的营销预案，找准营销的
切入点，试探性地开展营销工作，并及时总结和归纳实战中遇到的实际问题，对营销预案进行必要
的补充，使方案更具实用性。注意，在不同的区域开展营销活动，应重复上述工作步骤，因为成功
的营销是较好地适应了特定营销对象的结果，而营销对象的多样性往往需要营销策略的不断变化，
任何模式都只有特定的适应范围，无法在所有的场合原样照搬。 
   在不断变化的经济环境中，特别是在全球经济相互依存、相互渗透的趋势中，营销的地理界
限虽然日益模糊，但无形的文化差异界限并未随着地理界限的消失有所融合，相反，这种界限在新
的贸易保护主义抬头的过程中反而有所加强。即便是同根文化的同一个经济区域，也由于历史的原
因形成了不同的亚文化，使文化形式和内涵都发生了极大的差异，并形成不同地区特有的价值观、
审美意识和生活方式，包括不同的语言表达方式和交流习惯，以及不同交易规则。例如，在广西某
地，人们在进行蔬菜交易时凭借各自的价值理解，不需要有人在场，自觉按照公认的交易价格，自
行取走商品并留下适当的现金，没有人会在这样的交易中违背交易规则，几十年来从未变化，这在
我国的其他地区是不多见的。又例如同是汉族，北方和南方的文化习俗就有许多差异，从饮食习惯
到生产方式，从民俗节日到婚庆礼仪等，都有许多不同，甚至同样问题，在语言表达上有着大相径
庭的含义，正所谓“一山隔牛背，十里不同天”。如果考虑营销的国际市场问题，显然又存在更大
的差别。因此，提出权变营销的背景，就是考虑到营销环境的不同，我们就必须因地制宜、因人制
宜和因时（环境）制宜，变则两利，通则双赢。 
   从内涵上说，权变营销包括营销意识的变通、营销手段的变通和营销方法的变通三个方面。
营销意识变通，是指在营销实践中，营销者要根据具体环境随时采取有效措施创造和把握成交机
会，准确识别顾客的成交信号，及时采取“推”或“拉”式营销策略，掌握营销的主动权。不能仅
仅在营销过程中才有营销意识。古人“三人行，必有我师焉”的随时学习意识，转化为今天的营销
意识，就是“有陌人同行，即有营销机会”。营销手段变通，是指在不同营销场合要结合不同的环
境，或以竞争刺激、顾客激励，或以名人导向、时尚追求，或以利益得失、机会诱惑等手段，激发
与启发顾客的购买兴趣，创造营销机会；营销方法的变通，则是指结合特定营销区域的交易习惯和
规则，按照当地人乐于接受的营销方法开展营销活动。如果涉及到法规、惯例或道德方面的差异，
而营销人又未能获得应有的授权，应及时与企业的高层管理者取得联系，获得许可后方可实施。只
有在情况紧急，且明显通过变通可以为企业获得巨大的眼前利益或长远利益，并且不影响组织声誉
或国家、民族利益，以及不存在违背一定时期的法律和道德的前提下，事后通过说明事实原因能够
获得组织的谅解，才可以独立甚至擅自决策。也就是说，权变其实是有界限的，即在特定法律和道
德的范围之内，我们不能因为强调权变就可以置法律和道德于不顾，这是我们必须在任何时候都要
坚决遵守的权变底限。 
   营销中的权变需要营销者自身具有权变的意识，即俗语中的思路决定出路。它需要营销人员
在开展营销活动时，具有敏锐的判断力和果敢的决断力，需要有灵活的头脑和扎实的知识底蕴，更
需要在工作中有创新思维，并且有强烈的责任意识和承担责任的勇气，当然也需要有丰富的营销实

 



战经验。所谓“打铁先得自身硬”，如果营销者没有变通的思想，没有变通的知识储备，权变就是
一句空话（作者单位：江西财经职业学院） 

相关链接    

 

国际互联网是否该有BBS行为规范 
科技进步作用的分解 
数码字“〇”的起源 
权变营销：另类营销模式

本网站为集团经济研究杂志社唯一网站，所刊登的集团经济研究各种新闻﹑信息和各种专题专栏资料，均为集团经济研究版权所有。 

地址：北京市朝阳区关东店甲1号106室 邮编：100020 电话/传真：（010）65015547/ 65015546 

制作单位：集团经济研究网络中心 


