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内容概要

作为一个拥有巨量人口的大国，一个连续30年经济增速达9.9％的巨大经济体，一个GDP世界排名第三
的经济体，一个有着丛林化的市场环境，一个有着传承数千年与西方差异巨大的文化传统的东方大国
，中国催生出了自成一体的营销体系——中国式营销。
这一营销体系的出现受到了很多专家的质疑。
然而，就是在一片质疑声中，中国企业凭借中国式营销的智慧和独特蓬勃发展，创造出了属于自己的
一片天空。
　  本书为读者深入解读了中国式营销存在的合理性、中国式营销的智慧，以及中国式营销的战略和
战术，从而全面展示了中国式营销的历程和底蕴，并开创性地提出了中国式营销的演进图谱。
为读者展现了中国式营销的发展空间。
    可以说，在捍卫中国市场和征战国际市场这场没有硝烟的“营销战争”中。
正是由于中国式营销的存在，中国经济的奇迹才得以出现，中国企业才得以立足世界。
    中国式营销必将成为新兴国家企业征战全球市场的典范！
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作者简介

刘春雄：《销售与市场》副总编、郑州大学管理工程系副教授。
曾出版《诊断一线营销》、《销量为王》、《营销人生存手册》、《为中国经销商咨询》、《营销前
沿》、《营销创新》、《老板总是最后知道坏消息》、《解读本土标杆企业》等专著，发表文章100多
篇。
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章节摘录

第Ⅰ篇　中国式营销的活力第一章　中国式营销命题催生中国式营销的必要性我们已经有了被奉为“
营销大师”的科特勒的教科书《营销管理》，每年有众多营销大师到中国传经布道，已经有了世界500
强作为中国企业的标杆，这些还不够中国企业学习和模仿吗？
为什么还要提出中国式营销？
70多年前，中国革命也面临着相同的问题。
1936年，毛泽东在《中国革命战争的战略问题》中回答过相同的问题。
毛泽东反对只研究一般战争的规律。
毛泽东说：“有一种人的意见是不对的，我们早已批驳了这种意见了；他们说，只要研究一般战争的
规律就得了，具体说，只要照着反动的中国政府或反动的军事学院出版的那些军事条令去做就得了。
他们不知道：这些条令仅仅是一般战争的规律，并且全是照抄了外国的，如果我们一模一样地照抄来
用，丝毫也不变更其形式和内容，就一定是削足适履，要打败仗。
”毛泽东也反对只研究革命战争的规律。
他说：“又有一种人的意见也是不对的，我们也早已批驳了这种意见了；他们说：只要照着俄国革命
战争的经验就得了，具体地说，只要照着苏联内战的指导规律和苏联军事机关颁布的军事条令去做就
得了。
他们不知道：苏联的规律和条令，包含着苏联内战和苏联红军的特殊性，如果我们一模一样地抄了来
用，不允许任何的变更，也同样是削足适履，要打败仗。
”为什么要研究中国革命战争的规律？
毛泽东在《中国革命战争的战略问题》中讲到中国革命战争有四个主要特点，“第一个特点，中国是
一个政治经济发展不平衡的半殖民地大国，而又经过了一九二四年至一九二七年的革命。
”“第二个特点是敌人的强大。
”“第三个特点是红军的弱小。
”“第四个特点是共产党的领导和土地革命。
”中国革命的战略和战术都是由此产生的。
毛泽东上井冈山时，秋收起义的四个团，三个团惨败，一个团投敌。
毛泽东整编为约1000人的红一方面军第一师第一团虽然是一支小部队，却胸怀取得中国革命成功的远
大理想。
中国营销的特点与中国革命的特点非常相似。
中国营销有三个主要特点：第一是中国市场发展高度不均衡，中国行业发展高度不成熟；第二是跨国
公司极其强大；第三是中国企业极其弱小。
但是，就是现在一些不起眼的中国企业却胸怀世界500强的梦想。
中国营销和中国革命面临着相同的问题：必须以弱小的实力取得超越实力局限的成功；必须以超越一
般竞争（战争）规律的方式开发竞争（战争）；必须超越对手的先发优势并取得后发优势；必须在以
小搏大中壮大实力最后平等竞争。
在“红旗到底能扛多久”的质疑声中，毛泽东相继写出了《星星之火，可以燎原》、《中国革命战争
的战略问题》、《论持久战》、《帝国主义是真老虎吗》等一系列著作，建立了中国革命的军事思想
体系，中国革命找到了方向感。
我们坚定地相信，没有毛泽东军事思想，就不可能有中国革命的成功。
我们同样坚定地相信，中国企业的成功特别需要中国式营销。
我们不反对研究营销的一般规律，但反对只研究营销的一般规律。
我们不反对以跨国公司为标杆，但反对以跨国公司为惟一标杆。
中国的营销问题需要中国式的解决之道，只有像毛泽东思想式的中国式营销，才能引领中国企业在与
强大的跨国公司竞争中成长壮大，并成为未来的跨国公司。
只有中国式营销能最终解决中国的营销问题，中国企业当然需要中国式营销。
中国式营销是否存在中国式营销不仅存在，而且在世界上还有代表性，是快速成长的追赶型国家的典
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型代表。
50年前的日本营销，30年前的韩国营销与中国式营销有着异曲同工之处。
中国式营销是新兴市场国家营销的典型代表，这些国家或地区还包括印度、巴西、俄罗斯、墨西哥、
土耳其、印尼、伊朗、菲律宾、尼日利亚、埃及、巴基斯坦、孟加拉国、越南、中国台湾。
中国式营销理论体系一旦形成，将会对新兴市场国家营销起到重要指导作用，其作用不亚于西方营销
对跨国公司的影响。
既然有中国式营销，就应该有与之相对应的西方式营销。
是的，在中国广泛传播的就是源于西方背景的营销体系，西方跨国公司就是其理论体系实践的成功者
。
 西方营销体系建立在历史积累的先天优势的背景之下，即使是西方刚创立的企业，它们在与中国企业
的竞争中仍然具有先天优势。
这种优势就是企业的国家背景和产业背景，以及建立在上述背景之下企业和消费者的心理优越感。
中国式营销所面对的对手具有先天优势，所面对的消费者对跨国品牌有心理上的仰视。
竞争还没开始，距离就已经拉开。
因此，中国企业必须致力于建立后发优势，必须找到让跨国公司先发优势失效的领域。
当跨国公司开始追求“追求卓越”、“从优秀到卓越”、“基业长青”的目标时，创立不久的中国企
业还必须回答：生存还是死亡，这个问题。
在此情形下，中国企业必须建立不同于西方的营销逻辑，这就是中国式营销的起源。
任何实践性的理论体系都源于社会背景。
以跨国公司为代表的西方营销是建立在下列背景之下的：强大的国家品牌背书；数十年或上百年的历
史积累；相对集中并且高度成熟的产业格局；相对于其他国家天生的文化优势感；巨大的规模优势；
对产业链的强大统治能力；对市场游戏规则的绝对掌控等等。
中国式营销面临的背景则是：白手起家几乎没有任何资源（国有企业例外）；很短的企业历史渊源；
极小的起始规模；高度分散的产业结构；被迫从事跨国公司不愿做的产业链的最低端；消费者对跨国
品牌的仰视等等。
在加入WT0之前，官员和专家普遍不看好中国企业，以为没有国家保护的绝大多数中国幼稚产业会在
与跨国公司的竞争中“集体死亡”。
然而，中国企业进步最快的时期恰恰是中国加入WTO之后，是在与跨国公司同台竞技中发展起来的。
这样的结局出乎世界意料，我们应该反思这样的结局：这些企业到底是靠什么取得了成功？
我们认为中国式营销居功至伟。
建立什么样的营销体系，取决于成长的背景和看市场的视角。
站在跨国公司角度居高临下看市场，世界是平的，《世界是的》就代表其立场。
站在新兴市场国家仰视世界市场，世界是新的，安东尼·范·阿格塔米尔的著作《世界是新的》则代
表了新兴市场国家看待市场的视角。
　西方营销学给我们的感觉似乎是只以微观的企业为研究对象，其实宏观的国家背景和中观的产业背
景才是它生存的前提和基础。
戴维·提斯（David Tse）、杰拉德·格恩（Gera1d Gorn）1994年的研究发现，发达国家的品牌（如1v
）在不发达国家（如越南）生产，其品牌价值会降低。
而发展中国家的品牌（如海尔）在发达国家生产（如美国），品牌价值会提升。
这就能够解释曾经困惑很多人的现象，当全世界的家电企业都到中国建厂时，为什么海尔逆势到美国
建厂，从经济角度或许很不划算，但从营销角度则是合理的，因为贴上“Made In American”的标签就
意味着海尔品牌会升值。
要深刻而全面地理解营销学就要还原营销学的前提和背景：一个拥有相同资源的企业（女口服装企业
），当它注册在中国、美国或意大利时，它们马上就有了不同的起始位置。
有人做过如下测试：把完全一样的手表分别标上产地瑞士、日本和香港，价格分别是瑞士、日本、香
港，销售情况却是瑞士、日本、香港。
国家品牌和产业品牌被当作企业品牌的“理所当然”的前提和背景而隐身，当中国企业缺乏这些背景

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<中国式营销>>

和前提时，中国式营销建立在什么基础之上？
日本和韩国的崛起都是一个行业群体优先崛起，创造“产业品牌”，如日本家电、日本汽车、韩国家
电、韩国IT。
正是以这些产业品牌为背景，才有了索尼、松下、三星、LG、丰田等企业品牌。
 实际上，西方跨国公司最初的成长路径也是如此，只不过时间久远，多数人已经不再提及当初的历史
背景了。
中国需要复制的不是跨国公司的现在，而是它们崛起的原始路径。
中国式营销遵循着以下路径：无数中小企业托起“产品品牌”（如中国服装、中国鞋、中国玩具、中
国家电都是世晃著名的产业品牌）_众多产业品牌托起国家品牌→产业品牌和国家品牌托起强大的企
业品牌。
中国式营销的成功有目共睹。
据韩国贸易协会国际贸易研究院研究，中国世界占有率居首的产品种类多达1029种，比德国的866种、
美国的651种、意大利的603利和日本的240种还多。
中国的产业品牌已经有了很大的知名度。
另据韩国产业政策研究院研究计算，中国的“国家品牌”2008年度世界排名第7，已经有了足够的国家
品牌号召力。
这些都是中国营销的成就，也是中国企业以后与跨国公司同台竞争的资本。
中国式营销的市场环境如果中国是企业小国，或许探讨中国式营销的意义并不大，但偏偏中国是个大
国。
如果中国是个发达国家，探讨中国式营销的意义或许也不大，因为我们可以与西方中跨国公司在同一
水平线上竞争。
如果中国是个发展均衡的国家（每个地区发展程度差异不大），或许探讨中国式营销的意义也不大。
偏偏中国不仅是个大国，还是一个新兴市场国家，更是一个发展程度极不均衡的国家。
中国式营销的一切现象都由此产生。
 中国市场与西方发达国家差别之大由此可见。
中国市场结构之复杂，可能在世界上不多见。
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编辑推荐

《中国式营销》最具有中国特色的营销理论；最适合中国企业的竞争手段；最能够体现中国力量的营
销方法；金焕民和刘春雄两位营销实战专家的巅峰之作；《派力营销图书》与《销售与市场》联袂推
荐；在捍卫中国市场和征战国际市场这场没有硝烟的“营销战争”中，中国企业形成了极富个性、特
色的营销战略和战术；在与跨国公司的营销博弈中。
充分体现了中国式智慧。
中国式营销创造了中国经济奇迹，中国式营销充满活力，中国式营销必将成为新兴国家企业征战全球
市场的典范。
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