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摘要：一些企业在做营销的时候，会将一场营销活动变为企业和顾客之间的零和博弈，认为企业获利

的基础一定是基于客户的损失，而客户利益的增加定是建立在企业让利的基础上。但是，本成果在案

例研究的基础上有了一个新的发现：这种以零和博弈为基础的营销思维已经过时，而“幸福营销管理”

具有更好的效果。为此，进一步回答了三个问题：为什么实施幸福营销管理？什么是幸福营销管理？

以及如何进行幸福营销管理，并建立了一个幸福营销管理的框架。 
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1.为什么实施幸福营销管理 

营销人的脑海里，很难将“幸福”和“营销”两个词联系在一起。直至今日，还有很多人将“营

销”视为“招数”“点子”等忽悠顾客的手段，误认为营销的目标就是让顾客尽量多、尽量高价地购

买他们的产品和服务，将营销者利益的增加建立在利益相关者（特别是顾客）利益减少的基础上。这

种理念，使市场出现了很多奇奇怪怪的事情：一个好端端的电视节目，无底线地随意插播广告；一款功

能有限的保健食品，夸大宣传为包治百病的灵丹妙药；等等。这一切都离不开“利润最大化”这个“恶

魔”。  

企业存在的目的不是利润最大化，营销的目的也绝不是无底线的利润最大化，甚至可以不是利润

最大化。尽管营销管理的教材越来越厚，营销管理的课程越来越多，但更多的还是在为利润最大化服

务，侵害利益相关者（特别是顾客）的手段变得越来越大数据化，越来越科学，越来越精准，随之而来

的是顾客受到的伤害也越来越多、越来越名正言顺。 

其实，每一个公司或组织，存在于这个世界上，都应该为这个世界更加美好服务，都应该为利益相

关者创造幸福。事实证明，这与利润最大化常常不是正相关关系。因此，我们有必要提出、创建并崇尚

幸福营销理论。 

 

2.究竟什么是幸福营销管理 

早在 2003 年，有学者提出了“企业应该追求幸福最大化”的观点。2007 年有媒体倡导中国社会应

该构建幸福企业。中国一些有远见的企业家开始尝试幸福管理实践。但是，长期以来，幸福营销管理既

没有一个明确概念，也没有形成一个完整的定义。 

我们认为，营销管理是营销+管理，根据这一逻辑对幸福营销管理的定义是：营销者秉承创造幸福

的哲学或使命，以实现利益相关者的幸福为目标，选择关注幸福的目标顾客和幸福的营销定位点，组

合产品、价格、分销和传播等营销要素，以及构建关键流程、整合重要资源的分析、计划和实施的过

程。 

 

3.如何进行幸福营销管理 

为帮助企业更好地落实幸福营销管理，我们建立了一个幸福营销管理差距模型，它包括需要完成

的七大步骤，以及需要弥合的六大差距。 
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第一步：秉承幸福营销的使命及哲学。具体包括三方面内容：为利益相关者的幸福而存在（使命），

成为一家持续幸福的组织（愿景），为利益相关者创造幸福（目标）。 

第二步：确定幸福营销的目标，并避免它和组织使命之间的差距。组织秉承幸福营销的哲学，就

意味着组织以利益相关者的幸福为目标，其核心是员工和顾客的幸福感，以及其他利益相关者的幸福

感。一个组织没有实现使命的重要原因，就在于确定的目标没有为使命的实现做出贡献，二者出现了

明显的不匹配。 

第三步：选择幸福营销的目标顾客，并避免它和营销目标之间的差距。尽管人活着的目的都是幸

福，但也不是每个人都是某个组织的目标顾客。换句话说，你不能满足所有人的幸福需要，只能满足一

部分人的幸福需要。娶错妻或嫁错郎，就会不幸福。目标顾客选择不对，就会给组织带来低价值、无价

值或者负价值。 

第四步：选择幸福营销定位点，并避免它和目标顾客之间的差距。营销定位点是组织最受目标顾

客关注且具有明显竞争优势的价值点、利益点或属性点，也是目标顾客选择和购买的重要理由。一个

品牌拥有恰当的定位点，就等于给了顾客明确的购买理由，这个理由可以带来三大好处：节省成本、保

持尊严和产生溢价。 
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第五步：进行营销要素组合，并避免它和营销定位点之间的差距。实现幸福营销位点，就是让目

标顾客在接受服务和享用产品过程中真正感受到幸福。这是一个组织通过与每一位目标顾客的每一次

接触来实现的，因此组织要精心设计和规划与顾客的每一个接触点。这就要求依定位点进行营销组合

要素组合，一致化呈现，即营销组合各个要素都要传递一致化的品牌形象或体验，也就是都为营销定

位点（顾客选择或购买的理由）做出贡献。 

第六步：构建幸福感的关键流程，并避免它和营销组合之间的差距。一个组织的营销行为是通过

流程呈现的，每一个流程都会对顾客的幸福感产生或多或少、或直接或间接的影响，但总是有一个最

为关键的流程，会直接对营销定位点的实现产生重要影响，我们称其为关键流程。根据上一步确定的

营销组合策略以及各个要素的属性特征，找出对于定位点影响最大的或最为关键的流程，进行重点规

划，目的是保证在定位点上做到优于竞争对手。 

第七步：整合幸福感的重要资源，并避免它和关键流程之间的差距。整合幸福感的重要资源，是

指根据幸福感的关键流程和非关键流程，进行资源的整合和匹配，把更多、更好的资源匹配给关键流

程。 

 

总之，传统营销学是建立在“经济人”假设基础上的，企业决策者片面追求规模、流量和利润最大

化，出现了失效，甚至大大损害了全社会的利益。而我们的研究结果表明：企业只要秉承为利益相关者

（特别是顾客）创造幸福的营销哲学，并用该哲学指导组织的营销行为，真正做到使命美好、语为心

声、言行一致、追求完美，就会实现赢利和幸福的双重目标，就会为这个世界变得更加美好做出贡献。 

 

作者简介：李飞，清华大学经济管理学院市场营销系教授，清华大学文化经济研究院副院长。 
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