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前言

2008年，正值中国改革开放30年。
回顾30年来中国企业对西方企业管理的学习过程，我们感触良多。
就市场营销来说，从理论和方法的引进、传播到学习、应用，从一开始依葫芦画瓢似的活学活用，到
后来的提炼总结、创新创造，其间中国企业超强的学习和模仿能力，犹如久旱之后迎来的甘霖，可以
说，我们目睹了中国市场营销发展的全过程。
《销售与市场》作为一本在国内创刊最早、历经多年市场洗礼并具有较大影响力的营销期刊，生动地
浓缩了市场经济背景下中国营销的历史变迁，真实地记录了中国企业在市场营销领域的努力探索和殷
殷收获。
在这个成长过程中，《销售与市场》充当着一个特殊的角色，在引进、传播和学习、研究西方营销理
论的过程中付出了巨大努力。
15年来，它和中国改革开放的大时代同频共振，与中国企业血脉相连，始终致力于为中国企业搭建市
场营销的大舞台，广种博收、深耕细作，不辱使命。
进入21世纪，以科技革命为基础、以信息技术为核心的知识经济的来临，改变了人们的生产方式、生
活方式、思维方式和行为方式等。
企业管理方法和市场营销战略也为之改变。
4P、4c等传统的营销理论也日益受到挑战，动态的竞争环境和市场的不确定性从根本上动摇了传统市
场营销组织设计的框架，中国学界开始反思传统营销理论的局限，业内也重新审视中国营销的固有模
式和方法。
学界普遍认为，改革开放30年来，中国企业不是靠战略取胜，而是凭借市场机会的大量供给，凭借企
业家的感知力和非常规化的市场运作（凭借渠道人脉、终端技巧、人海战术和消费者的从众心态等）
与跨国公司贴身博弈。
随着消费者需求质量与需求层次的提高以及市场竞争环境的变化，这种短视的营销劣势日益凸显，战
略营销理念和营销战略管理的缺失越来越迫切地摆在中国企业的面前。
值得肯定的是，在市场运作尤其是在终端市场的博弈上，中国企业的确创造了许多独特的营销手段和
方法，中国营销人也练就了诸多独门绝技。
中国企业也正是凭借对中国市场（天时、地利、人和）机会优势的把握以及快速应对的准确，在短时
期内有效地阻击了跨国公司的快速扩张。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<营销大变革>>

内容概要

中国市场营销发展到今天，也理应进入到公司战略层面来思考问题了，而不应该仅仅专注于企业的产
品销售。
随着市场环境的深刻变革，4P、4C等传统的营销理论日益受到挑战，企业越来越需要系统地思考营销
问题，越来越需要从环境、资源和顾客需求出发分析和选择科学的营销战略。
这种基于动态环境和组织资源，从竞争战略高度认识市场、管理营销的观念和做法，就是企业战略营
销管理。
因此，企业对营销的理解就是对自身战略的理解，在战略营销的统领下，营销也由传统的部门职能上
升为整个组织的职能。
战略营销也不再是单一的产品导向或者顾客导向，而是系统营销要素的整合。
战略营销是新的市场环境对企业的客观要求，也是复杂多变的竞争环境下企业对于市场本质的深刻认
识和理性选择。
　　本书是一部针对中国企业营销界的现实状况、深入剖析市场问题、应对全新环境挑战、变革营销
战略战术、创新营销竞争模式、研究高端实战方法的专业力作。
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章节摘录

插图：最近，中国和印度捷报频传。
印度2007年第四季度的GDP增长了9.3%，而中国升得更快，高达11.5%。
中国的发展如此之快，以至在中国生活的外国人都会觉得：中国一年，外国十年。
这还只是开胃小菜。
2004年，中国的信息和传播技术产品出口量已经超过美国，这个类别包括电信设备、计算机、电子配
件和声像设备。
按现有的增长速度发展，再给中国八年时间，它的研究人员和工程师将会比世界上任何一个国家都要
多。
中国企业面临两难境地虽然中国的未来令人期待，但美好的前景仅仅只能说是一种可能。
是什么造就了一个国家的富足？
答案是全球贸易。
没有一个国家曾因闭关锁国而富强。
如果沙特阿拉伯只把汽油卖给吉达（Jeddah，沙特阿拉伯的著名港口）的出租车司机，沙特阿拉伯就
不会像今天这般富得流油，它靠在世界市场上卖油来致富。
全球贸易令中国经济如虎添翼，中国在世界市场上能否取得成功，将会决定于中国企业能否成功，最
后决定于经理人和员工能否成功。
目前，中国面临着一个进退两难的局面：只要价格够便宜，什么东西都可以在市场上卖掉；但当一个
国家在世界市场上卖出了越来越多的廉价产品，它的经济总量上去了，同时薪资水平也会提高，原本
廉价的产品却会因此越来越贵。
这就是全球通们玩的跷跷板：哪里的薪资水平上涨，哪里的全球商业交易量就会不断下降。
中国希望它的薪资水平上去吗？
答案是肯定的，这是国家经济发展的主旨。
但薪资水平提高意味着成本将增加，国家的国际贸易量就会下降。
以芭比娃娃为例，作为一个全球性品牌，芭比娃娃2007年的销售约为30亿美元。
20世纪60年代，芭比娃娃的产地在日本。
70年代，芭比娃娃的产地在中国香港。
80年代，芭比娃娃的产地在菲律宾。
90年代，芭比娃娃的产地在印度尼西亚。
自2000年后，芭比娃娃的产地换成中国。
现在大家可以想想，中国经济继续增长将会带来什么？
中国的薪资水平将得到提高，中国的生产成本也将增加，而芭比娃娃，也将会再去寻找它的另一个生
产基地。
两种不同的世界贸易：商品和品牌长远来看，还没有哪个国家曾因在全球市场上卖廉价产品而变得强
大，一个国家只有在全球市场上创建大品牌才能强大起来。
再来看看世界上生活水准较高的那些国家，如德国、瑞士、法国、意大利等，它们中没有一个是在全
球市场上卖廉价产品的。
事实上，它们生产出来的东西除了贵还是贵：德国的汽车、瑞士的手表、法国的葡萄酒、意大利的时
装等。
世界上有两种产品：一种是普通商品，另一种是品牌产品。
商品是其他企业可以仿制的产品。
也就是说，卖商品的唯一办法就是把价格定得比竞争对手低（这也是过去中国商品在国际市场取得成
功的原因）。
品牌产品却是独特的、与众不同的。
比如消费者可以花比买奔驰少得多的钱去买一辆雪佛兰，但大多数购买奔驰的消费者不会考虑去买雪
佛兰，因为“它不是奔驰”。
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长远来看，一个国家需要在全球市场上去卖强大的品牌，而不是商品。
以卖商品为主的国家迟早会达到一个点——它的产品不再具有竞争性，到时它的经济将会萎缩，想要
达到更高的增长率也将变得异常艰难。
韩国和巴西，不同模式不同结果拿韩国跟巴西作一个比较：很多年前我随军来到韩国（20世纪40年代
艾?里斯曾随美军参加二战）。
当时韩国因为被占领几十年而呈现一片荒芜破败景象，最大的城市首尔还没有排污系统，没有工业，
也没有任何明显的产品或服务能用来带动经济发展。
整个城市的污物用牛拉到城外卖给当地农民，人们称这些车为“运糖车”。
我在当地得到的第一个建议就是：千万千万不要用吉普车去撞“运糖车”，否则你身上的味道就跟以
前再也不一样了。
今天，韩国经济一派繁荣，人均GDP达到24 500美元（2008年中国的人均GDP为3 313美元）。
再来看看巴西。
巴西一度以“未来之国”著称，它有高度发达的制造业和多产的农业（世界上一半的咖啡曾经都种在
巴西）。
我上次去巴西最大的城市圣保罗（Sao Paulo）演讲的时候，看见很多户外广告牌都在卖韩国的产品：
现代、KIA、三星、LG。
而我去首尔演讲的时候却没发现有广告牌在卖巴西的产品。
怪不得巴西的人均GDP只有8 800美元，仅占韩国的三分之一多一点。
卖商品是赚不了钱的，能赚钱的是品牌。
种咖啡的国家是巴西，创建咖啡品牌（如世界销量最大的即溶咖啡）的国家却是瑞士（瑞士的人
均GDP为34 000美元）。
如何创建全球品牌怎样才能创建全球品牌？
首先要清楚的是，生产产品的地方在工厂，创建品牌的秘诀在于心智。
缩小焦点，品牌诉求在消费者心智中占有一个词。
奔驰. . . . . . . . . .名望宝马. . . . . . . . .驱动力星巴克. . . . . . .高价咖啡劳力士. . . . . . .高级手表红牛. . . . . . . .能量
饮料怎样才能在消费者心智中占有一个词？
很多营销人以为大规模的广告运动才是打进消费者心智的不二法门，事实并非如此。
进入心智最好又最简单的方法是在一个新品类里做到第一（做到第一能激发公关效应，而公关正是品
牌进入心智更有效率也更有效能的办法）。
? 第一辆有“名望”的汽车是奔驰。
（事实上，发明汽车的正是奔驰公司。
）? 第一辆有“驱动力”的汽车是宝马。
? 第一杯“高价”咖啡是星巴克。
? 第一块“高级”手表是劳力士。
? 第一罐“能量饮料”是红牛。
营销人员常常把“知名度很高的名字”跟“强大的品牌”混为一谈。
“联想”（Lenovo）的名字人人都知道，但这并不意味着联想是一个强大的品牌。
联想是第一个什么？
就大家都知道的情况来看，什么都不是。
联想公司一心想做更好的电脑，而不是更好的品牌。
“第一胜过更好”这是营销法则第一条，也是大多数中国企业违背的一条（其实美国多数企业也违背
了这一条）。
如何做到第一很多企业认为把品牌做到第一很困难，认为做第一一定要去发明点什么，可具有讽刺意
味的是做第一其实很容易。
最简单的方法就是缩小焦点，直到在消费者心智中找到一个仍未被其他品牌占领的点。
在美国，每一家快餐店、家庭饭馆、高级餐厅都卖咖啡。
星巴克是怎么做的？
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他们把焦点缩小到只卖咖啡，而且为了使星巴克跟其他连锁饭店的咖啡区隔开来，他们决定只卖高价
咖啡。
今天，星巴克在35个国家开有13 000家分店，2006年的销售额达78亿美元，税后纯利率占销售额的7.2%
。
美国主要的航空公司都设有三个级别的服务：经济舱、商务舱和头等舱。
西南航空公司是怎么做的？
多年前我们为它提出了“单一舱级”的营销战略，他们把焦点缩小到只做经济舱，而且为了进一步把
“西南”品牌跟其他航空公司进行区隔，他们砍掉了所有不必要的服务。
西南航空的飞机不提供食物，不提供宠物照顾服务，不跟其他航空公司交换行李，只飞国内航线。
西南航空在一个运转困难的行业里做得非常出色，2006年十年的总收入达586亿美元，税后纯利率占总
收入的7.5%。
7.5%的利润率在航空行业可以说业绩非常骄人。
就在西南航空忙于赚钱时，美国其他各大航空公司却麻烦重重。
联合航空（United）、三角洲航空（Delta）、西北航空（Northwest）和大陆航空（Continental）都已
破产。
美国航空公司（American Airlines）也持续亏本：过去十年的总收入为1 908亿美元，亏损38亿。
在美国，每个比萨餐馆和比萨连锁店都提供三种服务：堂吃、外卖、送货到家。
多米诺比萨（Domino’s Pizza）是怎么做的？
他们把焦点缩小到只做送货到家。
今天，多米诺是全球第二的比萨连锁（排在必胜客后面）品牌，在50个国家开有8 300家分店，2006年
仅在美国的销售就有32亿美元。
在美国，每个市镇都有一种叫做“Delicatessen”的熟食餐馆，里面卖各种各样的三文治。
Subway是怎么做的？
他们的连锁店只卖潜艇三文治（submarine sandwiches）。
今天，Subway在85个国家开有27 700家分店，美国分店的数量超过了麦当劳，去年在美国的销售达77亿
美元。
Quiznos把步子推得更向前：他们把焦点缩小到“热的”潜艇三文治，去年做到15亿美元的销售额，在
潜艇三文治中排第二，仅在Subway之后。
有所失才有所得如果说通过缩小焦点在新品类里成为第一的做法很简单，为什么没有更多企业这样做
呢？
为什么很多企业更愿意强调扩张，而不是收缩呢？
因为没有人希望往后走，没有人愿意为了明天的发展而砍掉今天的一些生意。
我们曾多次建议联想砍掉台式计算机业务，聚焦手提计算机，但大家都知道这种情况是不会发生的，
因为如果这样做就意味着联想在短期内的销售会下降。
老子曾经说过：“千里之行，始于足下。
”我们却认为：“千里品牌路，始于退一步。
”要创建强大的品牌，牺牲是不可避免的。
要在一个窄小的品类里成为领导者，必须削减企业提供的现有产品或服务的种类。
最迫切需要做的是集中营销力量去扩大品类，而不是扩大品牌。
我们说，“看似退一步，实则进两步”。
评估成功的指标是利润，而非销售额。
销售额跟成功品牌不成正比的关系。
很多中国企业有很庞大的销售额，但它们并不是强大的品牌。
向日本哪个企业学习很多中国企业都以日本企业为榜样，那我们就来看看日本企业的例子。
以索尼（Sony）和任天堂（Nintendo）为例：索尼是一个更有名气的企业，2007年有705亿美元的销售
额，是任天堂43亿销售额的16倍。
但任天堂却是一个比索尼更有价值的品牌，它的股票市值是840亿，索尼只有470亿。
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任天堂占有了“电子游戏机（videogames）”这个词，索尼占有了什么词？
索尼是一个什么都做的电器品牌。
长远来看，任天堂将继续成功，而索尼将继续有麻烦（当一个日本企业如索尼请了一个英国人斯汀格
爵士任职CEO，你就知道这个日本企业有麻烦了）。
中国企业应该多向任天堂取经，少学点索尼。
总之，中国很有可能发展成为一个强大的经济体，让“可能”成为现实的关键在于实现经济增长方式
的转变，更具体来说，是由今天的全球商品交易转型为全球品牌交易，实现这个转变，“退一步”缩
小焦点至关重要。
〔本文由艾·里斯授权里斯伙伴（中国）营销战略咨询公司翻译〕
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媒体关注与评论

战略营销是顾客价值的思维革命，是立足于企业长久发展的营销理念和战略选择，《营销大变革》全
书贯穿的正是这一主题。
 　　——新华都实业集团股份有限公司总裁兼CEO 唐骏全球化时代，战略引领和变革创新才是正确
出路，《营销大变革》一书所提出的营销创新方法和管理新思维意义深远。
 　　——青岛啤酒股份有限公司全球营销总裁 严 旭战略营销管理是打造企业核心竞争力的重要利器
，《营销大变革》一书所构建的战略营销新范式具有很强的实战价值。
 　　——格兰仕集团常务副总裁 俞尧昌战略营销是企业可持续发展的重要命题，对于中国营销界来
说，《营销大变革》的理论和方法是具有开创性的研究成果。
 　　——搜狐公司联席总裁兼首席营销官 王 昕变革与创新是全球化时代企业管理的主旋律，《营销
大变革》一书有助于企业应对日益复杂的环境挑战。
 　　——安踏体育用品有限公司执行副总裁、原锐步中国区总裁 郑 捷
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编辑推荐

二位顶级营销专家联合撰文： 艾&middot;里斯：营销大师、定位理论创建者、里斯伙伴主席 包政：中
国人民大学商学院教师、博士生导师 王建国：北京大学光华管理学院教授、博士生导师 陈春花：华
南理工大学工商管理学院教授、博士生导师 韩庆祥：著名营销实战专家、北京市经济管理干部学院教
授 彭剑锋：中国人民大学教授、华夏基石管理咨询集团董事长 杨杜：中国人民大学商学院教授、组
织与人力资源系主任 王成荣：北京财贸职业学院副院长、教授 陈劲：浙江大学公共管理学院副院长
、教授、博士生导师 施炜：北京可思企业管理顾问有限公司总经理、管理学博士 曾鸣：阿里巴巴集
团总参谋长 蔡剑：北京大学光华管理学院博士生导师、美国南加州大学博士
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名人推荐

战略营销是顾客价值的思维革命，是立足于企业长久发展的营销理念和战略选择，《营销大变革》全
书贯穿的正是这一主题。
     新华都实业集团股份有限公司总裁兼CEO  唐骏全球化时代，战略引领和变革创新才是正确出路，
《营销大变革》一书所提出的营销创新方法和管理新思维意义深远。
               青岛啤酒股份有限公司全球营销总裁  严 旭战略营销管理是打造企业核心竞争力的重要利器，
《营销大变革》一书所构建的战略营销新范式具有很强的实战价值。
                                        格兰仕集团常务副总裁  俞尧昌战略营销是企业可持续发展的重要命题，对于中国
营销界来说，《营销大变革》的理论和方法是具有开创性的研究成果。
                             搜狐公司联席总裁兼首席营销官  王 昕变革与创新是全球化时代企业管理的主旋律，《
营销大变革》一书有助于企业应对日益复杂的环境挑战。
   安踏体育用品有限公司执行副总裁、原锐步中国区总裁  郑 捷十二位顶级营销专家联合撰文艾. 里斯   
                                  营销大师、定位理论创建者、里斯伙伴主席包政中国人民大学商学院教师、博士生导
师王建国北京大学光华管理学院教授、博士生导师陈春花华南理工大学工商管理学院教授、博士生导
师韩庆祥著名营销实战专家、北京市经济管理干部学院教授彭剑锋中国人民大学教授、华夏基石管理
咨询集团董事长杨杜中国人民大学商学院教授、组织与人力资源系主任王成荣北京财贸职业学院副院
长、教授陈劲浙江大学公共管理学院副院长、教授、博士生导师施炜北京可思企业管理顾问有限公司
总经理、管理学博士曾鸣阿里巴巴集团总参谋长蔡剑北京大学光华管理学院博士生导师、美国南加州
大学博士
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