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内容概要

　　弓往后拉得越足，往前飞奔的箭穿透力就越强。
　　天祥智本品牌营销系列丛书《品牌营销后台》、《品牌营销前台》、《品牌营销实战》三部曲的
第—部，从营销战略和品牌战略的后台层面，对品牌营销进行了原理性探讨，建立了系统的战略分析
模型．　　孙子曰：“胜兵先胜而后求战”，胜负是可以预见的，成功是可以预先筹划的，《品牌营
销后台：营销战略及品牌战略的创新思考》对品牌营销后台课题的系统论述，为有抱负的中国企业，
在错综复杂的市场竞争中运筹帷幄，决胜国内国际市场，提供实效的战略分析工具。
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作者简介

　　伯明登，竟争战略家，高山战略创始人之一，以系统性战略思考见长，善于把复杂的事情简单化
，在错综复杂的市场中找到原理性的规律，从而再指导千变万化的市场营销实践。
其创新的竞争战略、营销战略、品牌战略理论体系，在战略领域独树一帜。
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章节摘录

　　第二篇　市场时空论　　一、时间和空间　　题注：放眼全球的视野，洞察发展的趋势　　市场
是由时问和空间组成的，在特定的时间、特定的空间所构成的时空场中，聚合了一部分特定的消费群
体，这就构成了一个特定的市场。
　　在这个时空场中，人是关键因素。
人和人所构成的社会体系，产生了多种多样的物质需求和精神需求。
　　企业参与到这个时空体系中，通过提供产品和服务，满足个人和社会其他体系的物质需求价值和
精神需求价值，从而获得企业自身的经济价值和社会价值。
由于参与其中的企业不止一家，往往需要为生存发展而激烈竞争，于是，一些企业在竞争中脱颖而出
并发展壮大，而一些企业则在竞争中被市场无情地淘汰。
　　特定的空间，特定的时问以及特定时空体系中的人、产品和竞争企业，构成了运动、变化，永无
休止的市场。
市场营销战略，就是要让企业在特定的时空场中，能动地认识市场发展、变化的规律，找到属于自己
的位置，掌握主动权，使企业立于不败之地，并谋求迅速地发展。
　　（一）时间　　市场的时间特性，决定了市场的动态性。
　　从绝对意义上说，每一秒钟的市场环境都在变化；从相对意义上说，在一定时间区段内，市场的
特性具有稳定性，且有规律可循。
　　对于个体的人来说，虽然每一天都在变化，但每一个人都要经历儿童、少年、青年、成年和老年
时期。
在每一个时期，人们都具有相对稳定的心理、生理特征和行为习惯。
市场营销者应研究人们在每一个时期的生活方式和消费需求特征，及时提供具有针对性的产品和服务
以及需要采取的相应沟通方式。
　　对于社会来说，从50年、100年、200年，这样一个很长的时间段来考察，社会形态、科技文化、
人们的生活方式都发生了很大的变化。
但从20年、10年、5年，甚至更短的2年、1年、半年的时间段来考察，我们可以找到越来越稳定的市场
需求特性，以及一些可以预先认知的变化规律。
认知市场在短期、中期以及长期的变化规律，对于把握市场发展趋势，对于产品开发、创新以及制定
市场营销战略意义重大。
　　一年四季，春夏秋冬，气候变化、风物景致变化，人们会形成不同的生活习惯和消费需求。
与气候关系密切的生产活动，如农业、渔业、建筑施工等，都会对应季节的变化而开展。
春季气候宜人，风景优美，人们喜欢外出旅游，导致客运需求大增，旅游景点生意兴隆，餐饮、工艺
品、各地土特产品的需求也随之增加。
夏季气温高，人们穿短袖衣衫、饮料销量上升、空调需求上升；因为高温缺电严重，还唤起节能意识
，使节能产品的需求大增。
　　一天早中晚，人们具有不同的生活习惯。
周末时间，人们可以有更多的休闲时间；每逢节假日，消费者有更多的理由和时间进行购物，成为商
家促销商品的黄金时间。
　　每年不同时间，在世界各地会举行一些有重大影响力的国际体育文化活动、国际经济贸易活动、
地方文化体育活动、地方商品展览交易活动。
　　每年，在习惯的时间，一些企业组织、社会团体、政府机构都会制订采购计划并进行采购。
　　一些商品随时问更新快。
如电脑、手机、软件、芯片、网络等数码电子产品，半年、三个月、一个月，就会有显著的变化，新
产品创新层出不穷。
　　一些商品随时间更新慢。
如茶叶、中成药、VC片；矿泉水、纯果汁；水果、大豆、面粉；馒头、面包；油、钢铁等。
　　一些商品以新为美。
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如时装、时令蔬菜、牛奶以及个性化的产品设计创新。
　　一些商品以老为贵。
如野山人参、陈年老酒、古玩字画、名贵树木、民间工艺、历史景点等。
　　过去，能给予经验，有利于从中学习、总结规律；现在，能给予真实的市场需求，真切的营销体
验；未来，能给予更多的机会，需要我们正确预测发展趋势，领先于竞争者开发适合的产品，制订正
确的市场营销战略。
　　时间，永远处于变化中。
变中有不变，不变中有变。
从绝对的变化中，找出相对稳定的需求特性，才对市场营销有意义。
认知市场需求特性以及随时间发展的变化规律，才能使企业随时保持主动的地位，获得长远的发展。
　　时机，则是时间的重要和关键时期。
一个新市场何时布局、何时深入；一个新产品何时开发、何时推广；一个老产品何时限产、何时淘汰
；何时扩大投资、何时收缩规模；当进则进，当退则退，全凭对时机的精确把握。
时机的把握，则凭借对市场未来发展变化的科学预见。
　　未来，是可以被有限度地预知的。
《易经》说“履霜，坚冰至”，脚踩在了霜上，可以知道不久坚硬的冰也将出现，告诉人们可以从事
物已经表现出来的征兆，去预测进一步的发展变化。
　　（二）空间　　市场的空间特性，决定了市场区域差异性。
　　在中国，城市和农村、沿海和内地、南方和北方、东部和西部，存在着人口数量、经济收入、文
化知识、民俗传统、生活方式、气候地理等诸多差异，导致了消费需求特性和市场发育程度的诸多差
异。
市场营销者，必须根据不同地区的特点，制订适合当地的营销策略。
　　在国际市场，地域跨度大，差异就更加明显。
欧洲市场和非洲市场，欧盟市场与东盟市场，美国市场和巴西市场，每个地区和国家的市场都存在着
不同的人口文化特征、消费需求特征、市场结构特征。
市场营销者，必须实际深入调研各地不同的特征，才能了解各地市场的需求情况，把握各地所存在的
市场机会，制订具有针对性的营销策略，才具有成功的可能。
　　一般说来，市场区域跨度越大，不同市场之间的相互了解就越少，信息不对称性就越强，而对于
少数了解不同市场信息的人来说，获取成功的机会就越大。
　　中国有“行商”一说，生意是靠走出来的。
浙江人普遍会走，在全国各地和海外都有生意，这也是浙江作为资源小省却成为经济大省的很重要原
因。
浙江许多地方资源少，浙江人被迫外出谋生，却使他们领先掌握了市场先机。
而内地一些地方，土地资源充沛。
人们知足常乐，却变得对市场反应迟钝。
　　韩国、日本、新加坡等国家，由于天然生产要素资源少，逼迫着他们外出寻找市场，却使他们在
全球的市场竞争中掌握了更多的资源。
　　由于有国内巨大的市场需求存在，中国的许多企业对国外的市场反应迟钝，结果在国际市场中作
为不显著。
　　跨国公司在中国市场的发展，也是首先从“走”人中国市场开始的，中国改革开放以来，一些跨
国公司对中国市场有了充分的了解，积累了实践经验，并在中国建立了系统的市场研究、生产、销售
、品牌运作体系，形成了系统的中国市场营销战略。
　　相对于跨国公司对中国市场的了解，中国企业对国际市场的了解就显得缺乏，中国只有极少数企
业在国外设立了营销公司、科研机构、生产工厂。
中国对国外的商品出口，主要处在产品加工、商品到岸贸易等较为初步的层次。
　　对于中国企业来说，面对全球化的市场环境，具有放眼全球的视野，走出去，深入真切地了解全
球各地市场的需求情况、市场结构特征，发现所存在的市场机会，是中国企业进一步发展壮大、提升
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国际市场竞争力非常迫切的一步棋。
　　或许美国企业与中国企业最大的不同就在于：美国企业哪怕是一个面包、一瓶汽水，从一开始就
在想如何把这个面包、这瓶汽水卖到全世界市场。
而中国企业却容易安于现状，知足常乐，越传统的企业这个现象越明显。
中国有很好的茶叶，却没有一个茶叶品牌行销全世界；中国有很好的丝绸，却没有一个丝绸品牌行销
全世界。
　　国际市场虽然复杂，但每一个国家和地区市场的具体特征，我们可以一个环节一个环节地加以解
构分析，像一个机器的各个组件一样，我们是可以了解各个组件的作用以及它们之间的相互关系。
　　没有当过海员、没有在大海的风浪里颠簸过的人，对大海的脾气是不可能了解的，对大海的风浪
也是无法适应的，从而对大海是心生畏惧的。
而一个历练多年的海员，面对大海的风浪就会处置坦然，知道如何去应对大海的风浪。
　　国际市场就像大海，只有亲身去历练，才能熟知大海的脾气。
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