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E8_B4_B8_E8_BD_AC_E5_c37_518590.htm 当下，迫于外界和

企业本身的压力，众多外贸型企业正积极谋求转型做内销。

做内销是一个系统工程，企业必须在产品创新、渠道创新和

商业模式创新等方面下功夫。 本文将就外贸企业转型做内销

的几个关键问题进行探讨： 第一，产品品类创新是切入内销

的利器 大多数外贸企业正要进入的行业和市场，已经拥有众

多的国内竞争者，这就意味着，如果外贸企业还沿用传统思

维方式或者竞争对手的竞争策略，那么，等待他们的必将是

铩羽而归。 如何在激烈的竞争中求得生存呢？ 外贸企业不能

再恪守低价格、低性能、低技术、低水平的经营之道,必须注

意新技术的研发和引进,扩大产品创新的力度。只有不断创新

，才可能找到自己的生存之道。同时，在创新的过程中，外

贸企业还要学会用巧力、使巧劲，四两拨千斤，“积小胜为

大胜”，达到“以小博大、以弱胜强”的效果。 由于领先者

在市场中占有优势地位，因此很难与它在整体市场上展开全

面的竞争。考|试/大有效的措施是，主动将市场进行细分，选

择领先者不具备优势的有利细分市场进入，并集中人力物力

财力等营销资源投入该细分市场，变整体劣势为局部优势，

将该细分市场建设成为己方强势市场，使自己成为该细分市

场的第一。 做品类第一的方式有很多，但关键的一条，就是

要寻找市场空白点。“成为第一胜过做得更好”，“没有竞

争是最好的竞争”，我们要进入一个没有竞争对手的“蓝海

”。 也就是说，如果你不能在行业中成为第一，那就建立一



个你能成为第一的行业。 对于很多后起的品牌来说，要成为

行业的第一，时机几乎已经不存在了。这时，最好的方法就

是，建立一个你能成为第一的行业，即通过对行业细分，使

你成为第一个进入新行业的品牌，然后推动这一行业。 我们

可以把这样的产品品类战略分为三步走： 首先利用“品类第

一”策略开辟新细分市场，开辟出来后，并不只是在新细分

市场做到第一，我们就完成了历史使命，更关键的是，要利

用局部的第一，去争取整体的第一。 即新品细分的终极目标

，并不是只做新品第一，而只是希望通过首先切割“新细分

市场”这个分众市场，撕开市场缺口，创建一个时尚品牌，

形成一个分众产业，然后以这个分众产业为基础，向大众市

场扩张，最终扩展成一个大众市场。如此，企业就可根据这

一策略，一年推出一个新品，一年打造出一个局部第一，考|

试/大化整为零，积小胜为大胜，积少成多，终有一天，化零

为整，企业整体优势就这样被锻造出来。因此，“积小胜为

大胜”，要分三步走。第一步，推出一个创新性细分产品，

打开一个新细分市场，最终形成一个分众产业，建立局部优

势；第二步，在第一个分众产品创造的品牌基础和渠道基础

上，一年再推一个新分众产品，二年推两个，三年推三个，

积少成多，积小胜为大胜，建立多个局部优势；第三步，企

业经过多年的积累，积少成多，积多个局部优势为整体优势

，化零为整，企业最终在大众市场成为领先品牌，开始一轮

新的市场细分。这一轮新的细分，就跟前面的不同，它是领

导者对自己市场的主动细分，这是防御中的进攻战。 第二，

集中优势兵力，形成局部优势 外贸品牌是以弱小者的姿态出

现于市场，无论打哪一次营销战，都应该集中兵力于一个单



点，进行单点突破，在局部市场上，形成绝对优势兵力，方

能战胜强大的对手。 集中兵力之所以必要，是为了改变敌我

形势，改变敌我力量的对比。集中兵力有很多集中法，其中

之一是在某个时间点上集中优势兵力，造成时间差，达成兵

力的不平衡。营销过程中，任何一方只要出现了时间差，他

就不能在营销队伍和资源最集中的时候投入战斗，从而出现

战力失衡，强者也可能被置于弱者的地位，相反，弱者却可

以被置于强者的地位。因此，外贸企业兵力的使用在同一时

间内要形成绝对优势，保证有足够力量一次打败对手。如果

不能在同一时间形成优势，搞“添油战术”，就难以在敌强

我弱的市场中取胜。其二是在空间上集中兵力，造成空间差

。所谓空间差，是指营销的实际控制空间与完成营销任务所

需控制的空间之间出现的差异。考|试/大这样，出现空间差的

企业就无法将战斗力和营销资源集中于作战任务，从而强者

也有可能处于弱者地位。作为弱者的外贸企业，要取得优势

地位，必须集中优势兵力去打一个市场而不能同时打两个市

场，集中兵力于同一作战方向而不能贪多处处分兵。 第三，

学会适时改变战术 当一个企业经历千辛万苦，渡过了生存危

机阶段，走到一定临界点的时候，就应该从内销市场创建初

期求生存的战略，转变到求发展壮大阶段的战略。此时，企

业领导人必须要具备高瞻远瞩的眼光，未雨绸缪，“以发展

求巩固"，制定出切实可行的新战略新战术，为企业上新台阶

做好准备。有志于做大做强的企业无不极力寻求扩张之道，

很多企业盲目选择多元化经营，不仅扩张不成功，反而丧失

了自己的核心优势。扩张，但不是盲目多元化，而应是环绕

核心的扩张。 从企业核心竞争力向外扩张，就是指扩张行动



的大部分要素都与企业核心竞争力相关，这样的向外扩张，

才更有可能成功。在扩张阶段，企业首要任务是确立正确的

战略，然后，根据战略对整个企业运营和战术活动进行调整

。发展阶段的企业，已经到了战略营销的时代，到了系统营

销的时代，那种“一招鲜，吃遍天”的时代已经一去不复返

了！在这个阶段，战略规划、商业模式、价值创新，已代替

营销模式和产品创新，而成为制胜的关键要素。关于商业模

式的创新，笔者有专文介绍，在此就不多谈。 第四，价值创

新至关重要 中国的30年改革开放，走的是以数量扩张、快速

增长和高消耗、高排放为主要特征的粗放型发展道路，到

了2008年，这种基于低成本的外贸增长方式将难以持续，中

国经济和中国企业的发展来到了一个何去何从的十字路口，

面临着空前严峻的挑战。 价值创新的道路摆放在了中国企业

面前。中国企业的价值创新和经营模式转型，可以从以下三

个方面来进行： 第一，是加快技术进步和产品升级； 第二，

是发展先进制造业,实现制造业的服务化。先进制造业是指能

够不断吸收国内外高新技术成果，并将先进制造技术、制造

模式及管理方式综合应用于研究、设计、制造、检测和服务

等全程的制造业，具有技术含量高、经济效益好、创新能力

强、资源消耗低、环境污染少、服务功能全、就业比较多等

特点。它不仅包括高新技术产业，也涵盖运用高新技术和先

进适用技术改造的传统产业。 第三，是发展现代服务业(高知

识含量的服务业)，比如香港的金融服务业、文化服务业、动

画制作业、法律服务业等等。 从长远来看,只有通过这种方式

，切实地转变发展方式,提升企业产品的附加价值，从而帮助

中国企业摆脱“卖硬苦力”的困境，摆脱“价格思维”的迷



局，最终走出一条价值创新的阳关大道来。"#F8F8F8" 100Test 
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