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E5_B0_8F_E4_BC_81_E4_c123_288294.htm 中小企业，绝大多

数国家经济组织的主体组成成分，无论是发达国家。还是欠

发达国家，中小企业不仅是国民经济的主导力量，也是国民

就业的最广泛、有效的途径之一，然而，面对企业平均寿命

不足7年的现实，中小企业的“百年老店”的梦想常常被残酷

的市场现实打破，营销是企业生存和发展的重要元素，营销

的水平和手段常常是决定企业生死存亡的关键所在，可是，

真正懂得这场营销战争的“常胜将军”却为数不多，真正懂

得营销兵法的帅才也屈指可数，纵观世界500强企业，每年都

有新的冠军产生，每年都有老牌企业被淘汰出局，市场就是

这样，市场竞争就是适者生存的游戏。 对于广大中小企业，

只有掌握一定的“营销兵法”才能凭借“天时、地利、人和

”等因素而快速崛起，并成长为行业领袖，营销是动态的过

程，营销兵法也是随机而变的，依照普遍的规律，根据具体

的市场情况而灵活调整，直到适合市场的需求。孙子兵法五

行无常胜，四时无恒位，日有短长，月有死生，故兵无常势

，水无常形。能因敌变化而取胜者，谓之神。 笔者这里介绍

一种营销“迷宗拳法”“市场动态加工学”，即在区域市场

生态系统中，根据市场实际状况（市场元素组合、构成），

设定系列适当的营销坐标系，按照市场利益最大化，元素最

优化组合的原则，描绘出个关键元素的实际运动规律或轨迹

的方法。 市场动态加工学，其理论精髓在于指导从事营销工

作的企业人士从市场动态变化的角度，如何通过合理地整合



企业自身的各种营销资源，确定一个切实可行的市场竞争范

围，对各个市场变量进行科学的整合，从而在局部范围内创

造局部竞争优势，然后通过直面的营销竞争获得局部的竞争

胜利。 世上根本就不存在绝对的以弱胜强，只有绝对的弱肉

强食和普遍的适者生存的自然规律。当初毛泽东所领导的红

军只所以能在反围剿中多次以弱胜强，是因为他充分地运用

了运动战和游击战中自身的优势，成功地将对手分解为实力

不如自己的若干部分，然后在局部战场以5倍以上的军队集中

消灭敌军。从而通过多个以强胜弱的局部战斗的胜利取得整

个战役的胜利，从而达到所谓的以弱胜强。其实他根本不是

以弱胜强而是彻头彻尾的以强胜弱。事实上毛泽东在其所亲

自指挥的任何一次战役中都严格遵循着“十则围之，五则分

之”的不变军事法则。同样，我们在营销活动中要想取得竞

争的胜利，就要始终了解自身所处的环境及竞争对手的优劣

势，来选择适于自己的市场范围，然后在自己选择的范围内

进行一系列的市场营销活动，动用自己一切资源调动、分解

竞争对手的实力，取得局部市场的竞争优势，最后以绝对的

局部优势当仁不让地取得局部竞争的胜利。如果我们能把局

部的胜利向整个竞争市场克隆，那么最后取得整个胜利将是

毫无疑问的。 在进行营销活动之前，一定要把市场情况，诸

如行业前景、市场容量、竞争情况等了解清楚，然后整合一

下自身企业或产品的资源优势，找到与竞争对手产品对比之

下自身所必胜的理由。即在没进行营销活动之前就确立一种

战则必胜之势。如果未有必胜之条件不如不战，否则只会劳

民伤财，最终以失败而告终。 这里有个类似的原理比喻，

将P比作所取得的营销效果（品牌效应、市场占有率），F表



示各种营销活动所取得的合力（广告、促销、事件、公关、

新闻等），S表示营销活动所集中的市场区域（市场区隔、渠

道）。 即：营销效果（P）=营销力（F）/市场区域（S） 同

样我们可以得3以下结论： 1、在企业因受到资金、人力、环

境等因素的制约而所能投入的营销力（F）一定的情况下，要

想取得最大的营销效果（P）只有尽可能地缩小市场区域（S

）； 2、在一个已经确定了的市场（S）上，要想取得最大的

营销效果（P），只有尽可能地投入营销力（F）； 3、要想

使营销效果（P）最大化有两种方法：尽可能地加大投入营销

力（F）或者尽可能地缩小市场区域（S） 世界万物都存在着

差异性，这种差异性使任何事物在不同的层面上存在着强弱

之势，而且强弱之势处于不断的变化和相互转化过程之中。

在同一个市场上，相互竞争的营销双方虽然在整体上存在着

强弱之势，但这只是暂时的，是处于不断变化之中的。而且

再强大的竞争对手，在不同的局部层面上都存在着不如弱势

一方的因素。比如在某一局部市场，某渠道范围内，或者是

管理、技术、发展潜力、使用方便性、产品价格、推广手法

等方面。只要弱势一方找出竞争对手的弱势之所在，就可以

在对手的弱势点上集中自身各种有限的资源，营创出比竞争

对手在这一点上强大得多的优势，不断取得局部的胜利，进

而谋求全局。 其实在营销活动中，E即是营销效果，m则与营

销资源相仿，速度（v）则与营销行动速度设计区别，于是得

出： 营销效果（E）=营销资源（m）X行动速度（v） 从公式

中我们可以看出，在我们所投入的资金、人力及营销手法一

定的情况下，营销的效果是由营销行动速度决定的。行动速

度越快，效果越好，速度为零（不行动）则效果为零（没效



果）。 中小企业营销三字决快、狠、准 所谓“快”就是在营

销执行阶段，要以迅雷不及掩耳之势将各种营销资源集中于

目标市场。迟则生变，任何犹豫或人为的放慢执行速度都会

降低营销的效果，更不用说出奇不意了。 所谓“准”就是在

营销活动中，一定要有的放矢，在准字上下工夫，要牢牢盯

住目标市场，提高营销活动的准确率。不然，偏离目标的努

力只能是劳民伤财，给企业带来灭顶之灾。 所谓“狠”就是

营销活动一旦展开，就要在最短的时间内将所有营销资源迅

速集中起来投放于目标市场，成败得失往往由一次活动决定

，所以在投入的力量和动作上一定要有一股狠劲。要以最野

蛮乃至凶残的营销手段提升自己品牌的占有率，同时打主击

竞品。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细

请访问 www.100test.com 


