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内容概要

　　现在，越来越多的企业越来越不清楚下一年度乃至下半年的销售走势，更越来越无法预知未来的
利润情况。
一切都似乎在下赌注。
为什么会如此？
原因很简单，营销环境越来越动荡，大多数企业越来越没有能力把握住自身的命运。
我们该如何面对挑战？
在第四次营销浪潮的浪尖上，我们在这里反思一切与营销有关的问题⋯⋯　　《第4次营销浪潮》讲
述了世界营销趋势的判断和预测、世界与中国营销关系的论断性剖析，中国营销在世界营销体系中的
位置与影响、中国企业走向世界的过程需要运用的营销策略。
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作者简介

　　乔夫，众行管理顾问有限公司高级营销顾问，美国GEC继续教育集团授权认证讲师。
GEC整合关系营销工作室首席专家。
　　乔夫先生在社会哲学、管理学和营销学方面有深厚的理论造诣，曾发表各类论文近两百篇。
在营销学研究方面，他将美国密歇根大学教授杰罗姆·麦卡锡提出的著名“4P”组合理论与社会进化
论原理相结合，提出了广受好评的“麦一乔氏思维方法”。
他有4年为各类企业提供专业营销咨询和培训服务的经验，曾担任美国TIMOCR咨询公司大中华区首席
专家，并与联合国工人与社区组织有过亲密的项目合作。
　　乔夫先生有13年的市场营销管理实践经验，曾在（美资）永坚公司、（台资）凯撒公司、格力电
器、华丰集团等著名跨国公司和国内一流上市公司担任营销策划、营销副总、市场总监等职。
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书籍目录

前言第一章　引言——营销问题应当在这里反思一中国市场的营销机会◇五大机会来源◇未来的机会
二企业普遍面临的营销问题◇三个表象问题◇理论和标杆的缺失三效果今不如昔的八种经营努力◇努
力之一：开发新产品◇努力之二：强化品牌建设◇努力之三：产品细分化◇努力之四：低价竞争◇努
力之五：学习新知◇努力之六：降低成本◇努力之七：多元化扩张◇努力之八：开拓国际市场四“渔
民的故事”引申出的问题◇“渔民的故事”◇故事的启示◇未尽的三个问题第二章　中国市场已经发
生的三次营销浪潮一第一次营销浪潮◇对资源和生产的渴望◇“单一化产品+高毛利政策+批发销售+
信息告知”的策略组合◇四大背景因素二第二次营销浪潮◇“系列化产品+中毛利政策+区域分销+大
众广告”的策略组合◇七大背景因素三第三次营销浪潮◇“细分化产品+低毛利政策+终端拦截+实惠
促销”的策略组合◇四大背景因素第三章　营销浪潮演进的规律及背后的逻辑一交易足巨离由远而近
的规律◇远距离营销◇中距离营销◇近距离营销二影响交易距离的三大因素◇消费者需求、行为和心
理◇产业供给能力和企业间竞争行为◇商业和社会环境变化三规律背后的逻辑——“双重博弈”◇纵
向交易博弈◇横向竞争博弈四呼唤新的商业逻辑◇旧逻辑的穷途末路◇呼唤新的商业逻辑第四章　若
干预示未来的营销方式一直接销售◇营销策略组合分析◇发展趋势二网上销售◇营销策略组合分析◇
发展趋势三新型连锁零售◇零售业发展态势◇营销策略组合分析◇厂商关系发展趋势四会员式销售◇
营销策略组合分析◇发展趋势五特色专卖和服务◇营销策略组合分析◇发展趋势六新垄断销售◇经营
原理◇营销策略组合分析◇问题和机会第五章　从追求顾客忠诚到整合关系营销一第四次营销浪潮将
怎样到来◇先行者的示范◇生产商的觉醒◇无间零售商应用“与供应商同盟”的策略◇无间零售商获
得供应商的合作的思维方式三品牌专营商的营销实践◇品牌专营商应用“顾客利益最大化”的策略◇
品牌专营商应用“与顾客同盟”的策略◇品牌专营商应用“商品多样化”的策略◇品牌专营商应用“
精选商品”的策略◇品牌专营商应用“与供应商同盟”的策略四产品专供商的营销实践◇产品专供商
应用“顾客利益最大化”的策略◇产品专供商应用“与顾客同盟”的策略◇产品专供商应用“产品多
样化”的策略◇产品专供商应用“精选产品”的策略◇产品专供商应用“与供应商同盟”的策略第七
章　西方百年营销理论及营销浪潮一西方百年营销思想一瞥--◇卖方市场营销思想产生时期◇中间市
场营销思想产生时期◇买方市场营销思想产生时期二西方百年营销思想的实践背景简析◇卖方市场营
销思想产生的背景一“中国式营销”的五大“游击战法”◇中国企业崛起的历史经验◇导致“中国式
营销”的七个原因二中国企业与西方跨国公司营销策略比较◇中西方企业策略比较◇策略应用的两大
历史因素◇2000年以后发生的变化三中国企业面临的全球营销机会和挑战◇三大全球营销机会◇三大
全球营销挑战
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章节摘录

　　第三次营销浪潮　　上个世纪90年代末以后，一种现象开始出现并逐步演变成一种具有明显时代
性的商业特征，这就是那些注重用结构化的产品组合策略和结构化的产品定价策略满足细分化的市场
需求，注重终端铺货和陈列效果，注重通过形式和内容不断推陈出新的实惠型的促销活动争取消费者
的企业，获得了良好发展。
　　手机业是典型的例子之一。
1999年以前，中国的手机市场几乎完全掌控在诺基亚、摩托罗拉、爱立信这三大国际品牌企业手中。
当时，有国内企业准备生产手机，但被一边倒的社会舆论普遍认为是螳臂当车、自不量力、死路一条
。
因为按照惯性思维，许多人认为资金、技术、品牌和市场占有率各个方面都不能与三大国际品牌同日
而语的国产手机无论如何不可能“干得过”三大国际品牌。
几年下来，结果出来了，国产手机品牌如波导、TCL、夏新等迅速崛起，市场占有率在1999～2003年
间连年飙升，而相比之下，在这一时间段．三大国际品牌的市场占有率却连年萎缩。
此时，又有人说，那是因为“国际品牌还没有真正发力，等到国际品牌发了力，国产品牌最终还是根
本无、法与其抗争”。
国际品牌能不能真正发力我们可以拭目以待，但在前几年国产手机品牌迅速崛起和国际知名手机品牌
市场占有率相对萎缩的对应关系中，我们可以看到，国产手机品牌之所以能够超过人们的料想，在很
大程度上得益于国产手机生产企业做到了四点：产品的细分化（主要体现在时尚化的外观和附加功能
方面，如TCL在手机上镶嵌钻头），采取结构化的产品定价方法（比如几乎每一家国产手机生产商都
推出了用于对付竞争者的低价，这些低价产品只有很少的利润，甚至根本没有直接的利润），善于在
销售终端拦截消费者（比如波导在全国大量地开专卖店），善于运用形式多样和不断推陈出新的实惠
型促销活动（比如一些手机生产商与移动和联通合作，举办买赠活动）吸引消费者购买。
产品的细分化赢得了特定消费者（如定位于追求时尚的年轻的学生）；微利产品或无利润产品带动了
赢利产品的销售；注重销售终端建设，使产品具有了最大范围的接触消费者的机会（比如在三、四级
市场设立专卖店，使数量庞大的中小城镇的消费者能够接触到产品），实惠型促销活动进一步刺激了
人们的购买欲望。
相比之下，三大国际手机品牌则一度在这些方面显得十分笨拙。
它们采取的依然是系列化产品、中毛利政策（“高质高价”和“固守高端”的策略）；依然只重视传
统的区域分销渠道——做大中城市司渤；、它们的促销活动少之又少，且缺乏力度。
、不仅仅是手机业，其他大量的消费品产业也都呈现出了类似的特征．如白酒、饮料、食品、洗涤品
、化妆品、服装、玩具、图书等。
这些产业中的企业纷纷从传统的大营销（通过区域渠道和大批量的广告来销售大众化的产品），转向
精细化营销。
（用细分化的产品满足细分化的市场需求，采取结构化的定价方法，注重铺货率和终端管理，运用实
惠型促销活动）。
比如家电业．、传统上，家电业普遍侧重于通过做区域分销和大众广告来销售中溢价的系列化产品。
大约自1999年开始，家电业中的生产商开始尝试用差异化的产品去满足不同的市场需求（比如海尔推
出满足学生专用的小容量洗衣机，格力推出儿童专用空调器等），并且普遍采取了结构化的定价方法
（比如大多数企业每年都会推出几款利润很低，但销量很大的“特价”产品），它们侧重于以终端铺
货率和终端产品展示效果（以前家电业很少使用终端助销品，自90年代末开始，各种各样的助销品却
开始大量用于零售终端），以及运用大量的促销活动来进行产品促销（如买赠、即买即摸奖、堆码销
售、路演促销、以旧换新、先试用后购买，等等）。
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媒体关注与评论

　　中国的市场已经处于转型期，传统的营销为本的经营思路已经走到了尽头，营销带来的价值创造
已经见顶，提高整个企业营销系统效率和协同能力需要新的思维和模式。
中国企业势必要从过去的营销管理全面转向营销经营。
　　——卢泰宏（营销界泰斗，中山大学国际营销教授、博士生导师，中国营销研究中心主任）　　
在20世纪80年代，只要敢生产就能够卖出去，就能够发财；到90年代，中国就进入了广告营销的时代
。
21世纪是营销的较量，企业做到上百亿的规模之后，那时才是整体管理、人力资源管理竞争，现在还
不是时候。
在未来20年内企业之间的竞争本质上是营销的竞争。
　　——路长全（中国最具价值的营销实战专家，著名的企业职业管理家）　　从“接触点”理论的
角度来看，广告，是产品信息单方面向消费者心灵发出的情书，而售卖终端，则是产品信息与消费者
心灵的第一次邂逅或约会。
消费者的确有可能仅仅因为你精彩的情书而爱上你，但是这样的机会并不是人人都有。
大多数消费者还是选择了暗暗将你的情书藏在心里，若无其事地来到你们的约会地点——终端，通过
细心的观察和沟通，面对面地感受到了你的精彩，才肯敞开心扉，将感情付出给你。
　　——叶茂中（资深营销策划人和品牌管理专家，广告运动策划的积极推进者）
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