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E5_9B_BD_E8_90_A5_E9_c123_289023.htm 中国营销正处于混

沌状态、灰色状态。灰色介于黑、白之间，恰恰孕育着一种

新的创新。也就是意味着中国整个市场营销面临着由“点”

的创新进入到系统创新，我称之为“新一轮的市场创新”。 

中国经济正处于新的发展机遇期，中国企业正面临新的战略

转型期，而中国企业的市场营销，我认为正处于营销模式创

新与变革的阶段。 中国企业营销要从“点”的创新进入到市

场系统创新阶段。“点”的效率高，而系统效率低；“点”

的创新多，而系统创新能力不足，是中国目前企业营销的核

心问题，与核心问题相适应的企业营销生态则体现为营销的

混沌状态或灰色状态，这是中国企业营销生态的总体特征。

所谓混沌，首先意味着市场营销各个利益相关主体处于一个

从博弈、矛盾、冲突到趋向于均衡的阶段，其次意味着产业

价值链的各相关主体由角色混沌、角色错位趋向角色明晰、

角色复位阶段。 这种混沌我们称之为营销的灰色地带。灰色

介于黑、白之间，恰恰孕育着一种新的创新需求与创新冲动

，也就是意味着中国整个市场营销面临着新一轮的市场创新

，也就是由“点”与“面”的创新进入到系统创新。 中国企

业的市场营销创新，我们认为主要呈现以下10个基本的趋势

： 趋势一 从营销的业务（事务）管理上升到营销的战略管理 

可以说，过去中国企业不是靠战略取胜，而是凭借抓机会、

凭借企业家的感知力、非常规的市场运作、凭借在终端上的

技巧，近距离贴身博弈取胜。在新的市场竞争环境下，随着



消费者需求质量与需求层次的提高以及市场竞争对手的变化

，这种短视营销模式的劣势日益凸显，营销战略理念和营销

战略管理能力这个问题就越来越迫切地摆在中国企业的面前

。中国企业亟须建立基于战略的大营销理念。 所谓大营销理

念体现在以下几个方面：作为企业家要有大营销的思维，作

为流通商则要确立流通企业家的思维。也就是要从战略角度

思考营销的问题，要把营销作为企业长期竞争力的一个重要

组成部分。企业要从短期营销行为提升到长期营销行为，要

建立具有战略意义的营销组织，建立科学的战略营销决策机

制与决策程序，要以营销策略调整渠道关系，打“组合拳”

。企业要从追求短期市场扩张转向注重市场培育，注重市场

生态关系，注重整体的市场规划与运作，要致力于建立企业

整体的营销核心竞争力。未来中国企业营销的管理能力，首

先来源于它的战略管理能力。趋势二 从营销的“点”、“面

”创新到营销系统创新 应该说中国企业在市场运作上，尤其

是在市场终端上，创造了很多独特的营销手段和方法，企业

练就了很多的绝招。中国企业也正是靠在终端上的绝招，在

短时期内超越了跨国公司。但是，在全球一体化的市场竞争

环境之中，企业的营销竞争不再是靠一个点子或者一组点子

，它需要企业从其战略、机制、体制到整个营销模式都发生

系统的变化。只有系统的变革与创新，才能提高整个企业的

营销竞争力。所谓从营销的“点”、“面”创新到系统创新

，主要包括以下几个方面： 1.要进行营销理念的系统创新。

中国企业不缺营销新概念，缺的是对营销理念的系统整合与

管理。首先，企业的营销理念要符合企业的核心价值观，要

和企业的文化要求相适应。其次，企业经营管理团队要建立



大营销思维，企业家团队和企业营销团队要在营销理念上达

成共识。企业从上至下要认识到营销不再是营销部门的事情

，而是全体管理者，甚至是全体员工的责任。尤其是研发部

门和职能管理部门，要确立市场和客户价值导向。再次，要

把营销理念上升到管理层次，要使营销理念“落地”，要把

营销理念落实到营销的流程建设和制度建设中。 2.所谓营销

体系系统创新，并不意味着完全推倒过去的营销模式，对营

销体系持续的改善、改良本身就是一种创新。过去我们把创

新理解为一种创造性的破坏，而不是创造性的建设。中国企

业的营销模式发展到今天，已经积累和沉淀了许多成功的东

西。系统创新恰恰需要提炼总结中国企业成功的营销经验，

要继承它合理的成分，在继承的基础上进行系统的创新。 3.

创新是涉及到整个营销运行要素各个层次同步、有机、协调

、均衡的创新，它包括营销模式、营销组织与流程、营销运

行机制等方面。要致力提升营销系统创新的能力，并把营销

的创新提升到管理层次，对营销创新进行有效管理。 趋势三 

从单一的终端为王到终端与产品、品牌的互动有效协同 终端

为王是中国本土企业超越跨国公司的法宝之一。这种模式是

适应中国当时的市场竞争环境和营销生态的。但随着市场竞

争环境的变化，终端为王的营销模式的优势在削减，而产品

与品牌的劣势凸显。过去渠道的选择是竞争导向和经销商导

向。所谓的渠道，就是抓经销商，就是在竞争中怎么放货，

怎么降价，怎么将对手“闷死、打倒”。因为当时中国的市

场规则还没有完全确立，消费者不成熟、非理性，消费者需

求同质化，整个中国经济又是一个非均衡经济，这就导致机

会主义市场，投机盛行，市场机会很多，有许多市场空白点



。这时，市场竞争的维系点就是终端网络，制造商就是要抓

经销商。实在经销商没得抓时，就干脆自己做；经销商能力

不行，就自建营销网络，直插终端。但随着行业平均利润的

下降，消费者力量的崛起，消费者需求质量的提高，使得企

业靠单一产品、同质化的产品已经不能满足消费者多元化与

个性化的需求。这时，企业营销就要基于产品竞争战略做产

品规划，要打产品的系列、节奏与组合拳，否则就不能满足

消费者需求。与此同时，企业产品与品牌的市场地位就变得

很重要了。这种情况下，没有品牌拉力，完全靠在终端上促

销，而没有产品力、品牌力的协同，企业缺乏真正的竞争力

。这就需要从以价格竞争为基点到产品差异化与品牌竞争，

要以产品差异化打造消费者无法抗拒的产品，要通过品牌整

合来拉动渠道。这就需要营销模式从单一的终端为王到终端

与产品、品牌的互动有效协同。 趋势四 从价值链各个利益相

关的非均衡性走向动态均衡 过去，中国企业的价值链的各个

利益相关者之间处于一种非均衡的状态。所谓非均衡，首先

是角色不明确、角色混沌，相互渗透，生产商变成流通商，

流通商又变成生产商。其次是利益关系混乱、非均衡，这种

非均衡性使中国的市场营销生态充满活力，但秩序混乱，难

以产生价值链的协同优势。如同中国经济的发展一样，中国

的市场营销也在由非均衡性向均衡性转变。表现在：一是市

场竞争力量逐步出现均衡。过去流通商严重滞后于生产商，

现在流通商的增长速度超过了生产商，市场力量发生了变化

。流通商日益崛起，并开始和生产制造商呈现均衡状态。二

是消费者力量在崛起，这就使得价值链各个利益相关者需要

一个共同的利益基准。制造商、经销商和消费者之间不再是



零和博弈，而是正和博弈，也就是双赢或多赢的概念。只有

市场力量均衡的时候，市场才会开始从非理性走向理性，才

会使价值链参与各方利益达到相对均衡，才会产生真正的协

同。均衡产生生产力，产生产业价值链整体优势。所谓均衡

，包括以下几个方面：第一是价值链参与者角色要明晰；第

二是利益要均衡；第三是从整个价值链资源的配置，产业价

值链参与者的理念、行为也要形成一致性，形成动态的匹配

，要从恶性博弈到分工合作；第四是从企业内部来看，企业

市场的发展与管理能力要均衡，市场的扩张与营销人员的素

质与能力的提升要均衡，企业的研、产、销各个环节、各个

流程之间要形成有效的均衡与协同，总部专业职能部门与市

场运作部门要有效均衡与协同。只有均衡才能提高企业营销

整体的素质，才能提高整体的效率与整体的竞争能力。
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