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一 、中国企业市场环境的变迁

（一）中国营销环境的变迁--过度竞争
1、市场由供不应求转向供大于求

 2、分配结构不合理导致消费结构不合理
 3、投资与外贸拉动，而不是内需拉动
 4、由高利润转向微利时代 
(二)中国市场本土化特征
1、计经济发展的不平衡

 2、城乡二元化结构的特点
 3、区域文化的特殊性
（三）中国市场全球化特征
1、消费文化的全球化    2、信息全球化

 3、经营意识的全球化    4、人才的全球化
5、中国营销环境全球化与本土化提出的挑战
6、战略思维能力的提升

 7、中国市场管理的普遍性与特殊性
 8、正确认识传统文化的作用
（四）产业链升级
1、中业企业大多处于产业链低端
2、产业链低端带来的附加值和竞争激烈度加强
3、认识中国企业发展“时滞论”的错误
4、案例  美国个人计算机行业利润分布

（五）低成本竞争优势的弱化
1、建立在低人工成本基础上的中国营销策略；
2、低效率的营销管理；
3、中国价格战的基础是低人工成本，而不是高效率；
4、营销效率是竞争力的关键

（六）市场集中度是大还是小
1、中国竞争性行力总体是分散度大，集中度不高；
2、竞争不是过于激烈了，而是激烈度不够；

（七）品牌缺失
1、中小企业对品牌认识处于启蒙状态；
2、从战术层面而不是从战略层面认识品牌；
3、品牌力的缺失彰显战略思维能力的严重匮乏。

二、如何树立战略性的营销思维



小不计大”——中国企业营销战略思维的缺失

“聪明有余，智慧不足”的中国企业

（一）容易误导营销战略的思维方式

1、蓝海战略的正确解读           2、中国式管理的误导

3、细节决定营销成败             4、执行力的问题
（二）中国的市场集中度是大还是小； 
1、从家电业看中国行业的市场集中度
2、中国市场结构总体是分散而不集中
3、市场竞争激烈度还不够强烈
（三）低成本与低效率的营销模式；
1、建立在低人工成本基础上的中国营销策略；
2、低效率的营销管理；
3、中国价格战的基础是低人工，而不是高效率；
4、营销效率是竞争力的关键；
（四）如何适应微利环境下的市场竞争
1、拚弃企业成长中的投机思维
2、建立战略性的市场布局能力
3、营销价值与利润的区别
4、质疑股东价值最大化的企业理念

三、如何构建企业的营销战略框架

（一）我国营销发展的三个阶段

1、广告阶段    2、制度阶段   3、文化阶段

(二)中国企业营销模式及面临的难题

1、经销制与直销制模式的选择

2、连锁超级终端与专卖店模式的竞争

3、如何建立正确的厂商关系

(三)营销定位

1、宝马身份的下降引发的思考

2、新天是如何陷入壕沟之中

3、中国企业如何走出壕沟

（四）各位次企业的战略选择规则

1、领导者的竞争策略

2、追随者的竞争策略

3、挣扎者的竞争策略



案例：索尼彩电降价的战略企图

讨论：中国低人工成本，是国际化营销的优势还是劣势？

四、中国本土渠道战略的思考

（一）为什么经销商总站在厂商和消费者之间 ？
1、中国本土市场的特点
问题：
     中国市场复杂多变，怎样做营销呀！
      ——消费力分布不均衡，存在明显东西、城乡差距！
      ——从消费力的差距来看，城乡差距对企业的影响大于东西差距！
      ——中国省级区域市场消费潜力巨大！
      ——各区域市场的市场发育程度和消费习惯具有较大的差异！
      ——中国市场渠道复杂，如何适应呢！
2、营销实践中，传统经销商的优势与作用
3、中国本土市场渠道的重要性
4、为什么需要中间商？
5、分销渠道的主要流程
6、分销渠道的层级
7、关于选择公司推销队伍和
8、制造商的经销商选择原则
9、渠道“接触度”
10、B2B 的成功因素
11、渠道选择应考虑的因素
12、我国经销商变革的趋势
案例：分销渠道决策案例
（二）为什么要建立紧密型厂商伙伴关系？
1、渠道拓展的六大矛盾
第一：近期销售业绩与品牌长期发展的矛盾
第二：营销渠道建设与多元化产品的矛盾
第三：市场营销成本与精耕细作要求的矛盾
第四：经销商的掌控风险与自建网络的矛盾
第五：近期市场高投放与长期市场目标的矛盾
第六：财务控制与扩大市场覆盖率的矛盾
2、传统经销商面临的市场挑战
第一：竞争激烈化
第二：竞争品牌化
第三：竞争精细化
第四：竞争微利化
3、市场正在由无序向稳定竞争阶段过渡 
4、传统经销商面临的六大转型模式
5、由交易型向伙伴型关系的提升是厂商关系发展的趋势



6、企业价值链
7、经销商的功能与价值——从销售商到营销商
（三）如何构建经销商核心竞争力？
1、经销商核心竞争力构造模式
2、经销商的激励与管理

五、中国企业品牌战略的思考

（一）品牌管理分析模型
（二）品牌管理的阶段与判断点
案例：1、宝洁公司的 USP 策略

2、瑞夫斯的 USP 理论
3、MOTO-V3手机的 USP
4、奥格威的品牌形象理论
5、如果“QF”是一个人，会是什么样的人？
6、特劳特的品牌定位理论
7、张裕·解百纳

（三）品牌架构决策的三层模型
1、产与品牌的关系

 2、品牌间的驱动关系
 3、品牌的角色与作用
（四）产品与品牌的关系
1、品牌基础设计的内容
2、品牌是什么？
3、品牌要素包含什么？
4、品牌命名原则
5、品牌命名案例分析
6、品牌标识设计原则
7、品牌标识图例
8、品牌形象代表
9: 案例分析
（五）品牌定位理论
1、作为传播的定位理论
2、作为传播的定位理论
3、作为营销的定位理论
4、作为战略的定位理论
案例：1、四大葡萄酒品牌品牌定位与联想

2、照明业品牌定位
（六）品牌定位必须有价值的支撑! 
1、品牌价值的提炼
2、什么是品牌理念词
3、举例：品牌理念词
4、品牌理念词与广告语区别



5、品牌传播的主要渠道

六、营销战略案例赏析

（一）厨卫行业营销策略的分析
1、方太营销模式分析
2、华帝营销模式的解剖
3、其它品牌的点评（美的、老板、海尔、前锋。）
(二)电脑业营销策略的剖析
1、戴尔与联想中国市场策略的比较
2、异军突起的神舟电脑
(三)汽车业营销模式
1、比亚迪汽车成功之道
2、吉利汽车定位的探讨
3、汽车销售模式的不足与发展趋势


