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完善消费
重新定义营销的角色：

从驱动消费到实现完善的消费
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在过去一个世纪左右的时间里，“消费社会”一直是现代国家最具代表性的

经济模式（Baudrillard，1970）。“消费社会”指的是一系列相互作用的方式，即使

用产品和服务的群体被定义为消费者，消费者逐利而行，以求实现消费利益的最大化。

这些相互作用方式可以确保经济得以持续发展，消费者可以从中获益，社会上的更多群

体也可通过重新分配剩余价值而获得利益。随着经济的发展，这些相互作用方式越来

越依赖于无形资产推动经济活动的发展，品牌被认为是无形资产推动国内生产总

值（GDP）增长的最佳例子（Ökten等，2018）。在商业企业中，营销一直在刺激消费

需求和消费社会相互作用方式中发挥着核心作用。营销是指定义和满足市场需求的一

系列过程。（美国市场营销协会1）

1  美国市场营销协会 ，（2017）. “营销是创造、传播、传

递和交换对客户、委托方、合作伙伴乃至整个社会有价值的

产品和服务的一系列活动、机制和过程。” 
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消费社会这一概念作为一种社会或

经济的组织模式受到了各方的负面评价

（Offner，2006；正义与和平委员会， 

2012；Moore，2015；Polman，2015）。

可持续发展运动强调，这种模式有违地球为

消费者的消费行为提供原料以及容纳由此

产生的废弃物的能力，在消费行为所产生

的废弃物中，温室气体最为显著。“公共资

源悲剧”的概念反映的正是这种现象（哈

定，1968）。

企业已在想方设法实现“可持续”

消费和生产。大型企业以可持续增长指标

为指导，做出可持续发展的承诺。初创企

业建立创新型业务模式应对社会和生态问

题，内化至今被忽视的外部影响。在英语

中，consume（消费、消耗）一词的本意在

于“以破坏为目的的利用，占有并耗尽，用

尽”（《牛津英语大词典》（简编版）），

这就表明了消费和消费社会并不理想和完

善，无法成为一种有利于人类和地球未来繁

荣发展的经济模式。新的经济框架必须能够

开阔生产者、营销者和消费者的创新眼界，

将目前被排除在外的群体以及我们子孙后辈

的需求纳入其中。这一新的经济模式必须能

够让社会燃起希望，鼓励企业进行创新。

以营销作为新经济模式的核心，本人

提出一个新的概念——“完善消费”。在英

语中，“Consummation（完善）”的定义

是“使之变得完备或完美”（《牛津英语大

词典》（简编版））。我可以根据这一定义

制定一系列原则，让“完善”成为一个可以

被付诸实践的营销概念。

这些原则包括：

以基本伦理框架指导营销领导人的决

策；

公开决策中的公共利益考量；

创新运用营销组合，使品牌体验完善

化；

以及制定灵活创新的商业模式，在保

证利润和发展的同时，内化外部影

响。

以上所列原则仅作为例子供大家参

考，制定一系列原则和工具需要开展更多的

研究、咨询和设计工作。

“完善消费”可以从三个重要方面变

革消费驱动型营销：

品牌目标化

首先，“完善”代表一种转变，即产

品和服务的品牌定位不再局限于单纯的市场

交易的相互作用，品牌成为企业传达目标的

渠道，而这个目标关乎到更多相关社会群体

的相互作用方式。联合利华一直以来都是将

目标与消费品品牌组合相结合的先行者，联

合利华的报告显示，这些品牌所产生的积极

影响不仅体现在对社会的贡献上，也体现在

企业卓越的经营业绩上（Vizard，2020）。

其中一个例子就是联合利华旗下的个

护美容品牌——多芬。多芬的目标是“帮助

世界各地的女性积极看待自己的外表，提升

女性的自尊，充分实现自己的潜能。”这一

主张不仅将消费者的个人需求与品牌商业诉

求相结合，还涉及更广泛的行业相关社会需

求，关注女性自尊和社会对于美的观念。多

芬的这一目标在社会影响和产品价值这两个

方面取得了显著成果。多芬已向3500万名成

年女性和女童传达自尊自信的理念，通过目

标营销，品牌收益增加2.8亿美元（每1美元

宣传成本的投资回报为3美元）。（Kramer

等，2020）

影响创新化

第二，“完善”催生了一种新的创新

形式，这种新创新形式不仅仅局限于满足客

户需求，还可以设计出可满足更多社会群体

需求的产品和服务。

在咖啡行业，集中度高的原料供应

（主要来源于巴西和越南）和原产地多样化

的长期缺失一直以来都是业内专家担心的两

大问题，国内冲突、治理不善和气候变化让

这两个问题变得更加严重。这也让咖啡豆种

植区陷入贫困没落，一些咖啡豆品种因此面

临消失，影响了咖啡风味的多样化，而多样

化的风味正是咖啡行业消费者体验的一个重

要方面。为了保护稀有产地，高端咖啡品牌
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奈斯派索(Nespresso)一直致力于振兴边缘化

地区的咖啡豆种植工作。奈斯派索的“产地

复兴之旅”系列产品不仅对南苏丹、波多黎

各、津巴布韦等国家的咖啡豆种植行业产生

了积极影响，还让品牌消费者有机会品尝到

新品咖啡的稀世风味，感悟咖啡生产背后动

人的励志故事。据奈斯派索介绍，“产地复

兴之旅”产品是同系列产品中售价最高、最

为热门的产品。如今，“产地复兴之旅”计

划所产生的积极影响已经惠及数以万计的咖

啡农。

希望的传达

最后，“完善”还预示着一种改变，

即营销所传播的信息不再以提升消费者对品

牌特色的了解为主要目的，而是鼓励人们改

变自身的行为方式，以更好的行为方式塑造

一个更好的社会。洗涤剂品牌碧浪在印度推

出了一则广告，倡导改变“洗衣服一定是家

中女性责任”这一观念。这次营销活动以“

分担家务”为主题，通过宣传广告和社交媒

体传达出一种信息——鼓励男性改变对于家

务的态度，主动分担家务。这场营销活动取

得了巨大的成功，有160万名男性参与承担家

务的倡议活动，品牌销售额在营销活动期间

也翻了一倍（印度天联广告公司，2016）。

在上述的所有实例中，“完善”都

希望实现品牌核心效应，而非取代核心诉

求。“完善”品牌体验后，用户就会知道品

牌增进了更为广泛的公共利益，用户满意度

和用户满意度持续性都会随之得到提升。

“消费者”，即“完善的消费者”，其满意

度可以通过标准的消费者满意度指标衡量，

但通过理解自身选择所产生的全面影响，其

满意度的层次可以得到提升。

在“完善”营销中，品牌体验应至少

与消费体验具有同等的创新性和吸引力。

以“完善”为出发点的营销可能会重新定义

营销的角色，将营销重新定义为消费社会新

经济模式下，企业中兼具创造力和影响力、

深受尊重的正面角色。以“完善”为出发点

的营销可以在全球价值链中取得卓越成效，

重新定位人们的需求、欲望和渴求以及满

足人们需求、欲望和渴求的过程、产品和服

务。

在最终的实践中，“完善”会鼓励和

促进企业以战略性的创新方式内化外部影

响，即，将本不在考虑范畴内的外部影响纳

入品牌的价值主张。为实现大范围的内化目

标，应从两个方面拓展管理思维。第一，可

以在一定程度上以更为创新的共同筹资方式

应对内化外部影响所产生的额外成本，共同

筹资方式可以包括资金捐赠、公私合作、影

响力投资资金，也可以是常规投资来源的环

境、社会和治理（ESG）责任的一部分。在

所有这些工作中，必须注重以资源效率最高

的方式产生影响。第二，“完善”主张的终

端消费者会更加切实地感受到自己是品牌目

标、影响、希望和抱负中的一部分。这就意

味着品牌与消费者形成了一种全新的密切关

系，品牌商品或服务主张与“完善者”的期

望实现了目标的整合与统一。

•

Dean Sanders

Translated by 翻译: Chang Jinyu
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