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作为一个人口大国，丛林化的市场环境，传承数千

年与西方差异巨大的文化传统，中国市场必然催生自成

一体的营销逻辑，形成迥异于西方的中国式营销。

中国式营销1.0时代

1984-2000年这个中国各行各业主流企业初步发展

时期和白手起家企业初创时期的营销，可以概括为中国

式营销1.0时代。

这个时期，中国企业面临的首要问题是产品能否做

出来，能否卖出去，而不是好不好的问题。价格在内部

受成本限制，在外部受推广力限制，营销能够着力的地

方主要集中在渠道、促销上。如何做好渠道组合与促销

组合是关键。就职能而言，这些恰恰是销售而非营销着

力的范围。

与曾经的结论相反，那个时期根本不存在什么价格

战、促销战、广告战、人海战，因为那个时期的中国企业

根本就不具备以此决定成败的实力，只是较多地策略性

使用了这些手段而已。

尽可能在力所能及的范围内把品质做好，少出些质

量问题，是大中型企业的选择，而双低——低配置、低价

格，让广大低收入群体买得起、愿意买，是多数中小型企

业的选择。

在这一时期，除了多数由计划经济时期传统名牌生

产的贵重物品满足城市需求(那时甚至不能用高档、中档

来定义那些物品)，绝大多数中国企业走的基本上是农村

包围城市的路线。承担的战略使命是促进农村市场从

半自给自足到完成商品化的任务。而与之相适应，这也

是多数中国民营企业创业的路径。

那个时期的假冒伪劣，尤其是其中的劣之所以难以

根除，一个很重要的原因是，那些行为甚至是许多企业的

生存方式。直到1994年之后，多数民营企业才开始真正

关注产品品质，开始导入营销。因为直到那个时期，中

国的产业链、供应链和市场环境，才开始给予了这种

可能。

我们不仅不应该苛求那时的企业，相反，必须感谢

它们。它们在极其困难的条件下，一方面重建和完善了

中国的销售渠道，初步接受了营销思维；另一方面完成

了市场教育和开发，让中国市场和经济在随后加入WTO
时，能够顺势起飞，迅速成为世界工厂和世界重要市场，

使得中国企业和进入中国的跨国公司，同时拥有了战略

性用武之地。

也正是从那时起，中国式营销才开始萌芽。而后来

赢得“中国营销人黄埔军校美誉”的《销售与市场》杂志，

也正是在1994年应运而生的。

那个时期的中国营销更多的是“中国功夫”——虽

然已经全方位借用了西方的概念，但在实践中奉行的却

是中国传统的销售理念和销售技能。在那个时期，西方

管理思想对中国企业的影响，远胜于西方营销思想。那

时的中国企业CEO更多的是管理和战略CEO，而非营

销CEO。
在1996-2000年，一大批国有企业、集体企业被改

制，一批早期活跃起来的企业兴而复衰。相反，先期接

触到营销，并用营销思维做销售的企业，实质性进入了

增长快车道。其卓越成果是中国工业GDP在10年后成

为世界第一，为中国在全球产业链上的延伸创造了无限

空间。

因此，中国式营销1.0时代的本质是中国企业找到

看似落后却符合中国市场进程的营销模式，用营销思维

强化销售职能，通过对跨国公司的学习与模仿，整体上

取得了技术和产品的初步突破，各行各业形成了中国第

一代龙头企业，在国内市场获得了战略发展空间。

中国式营销2.0时代

2001-2010年，中国式营销进入2.0时代。中国不仅

成为“世界生产车间”，更重要的是还逐步成为“世界营

销车间”和“世界研发车间”

在这一时期，随着西方技术、装备和资金更大规模

地进入中国市场，中国开始进入全球供应链，不仅为全

球生产产品，而且开始了全球采购。

在这一时期，中国企业需要面对世界独一无二的市

场环境：白手起家，几乎没有任何资源(国有企业例外)；
企业处于创业期、极小的起始规模；高度分散的产业结

中国式营销演进史

■ 金珞欣
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构；被迫从事跨国公司不愿做的产业链最低端；消费者

对跨国品牌的仰视；等等。

面对这样的环境和状态，中国式营销必须生成独特

的营销智慧和模式，而上升到2.0版本的中国式营销，承

担起了这个重任。其鲜明特点是率先打响中国制造而

不是中国品牌；选择大众消费品而不是象征性产品作为

突破口；选择打造“产业品牌”而不是企业品牌；选择价

格作为最有效的突破方式；选择1-N技术和产品创新而

不是0-1技术和产品创新。

中国式营销2.0时代，是中国传统企业的鼎盛时代。

这个时期，中国式营销最成功之处就是抓住了经济

全球化和新兴市场崛起所创造的战略机遇。首先是美

英等发达国家产能全球布局、产业转移形成的技术全球

扩散，其次是普通消费品进入了“后品牌时代”。中国式

营销一方面将既有技术的财富创造能力发挥到在发达

国家和其他新兴国家从未有过的高度，另一方面通过高

性价比，让众多进入衰退期的行业和产品，重新在全球

大放异彩。

“后品牌时代”有三大特征：一是“品牌覆盖”，由于

沃尔玛等商业品牌的强大力量，制造商品牌被边缘化；

二是“品牌相似”，产业集中后剩下的都是不错的品牌，

买什么产品都差不多；三是“淘宝消费”，即“骄傲的附加

值实现者”。

中国式营销2.0时代，在中国制造缺乏强大品牌的

前提下，缔造了中国产品能在全球市场畅通无阻的底层

逻辑。

中国式营销3.0时代

2010-2020年，中国式营销进入3.0时代。

其显著标志是，从全球市场看，发达国家除苹果、特

斯拉、亚马逊等个例外，很难产生足以影响未来的、与发

达国家全球市场地位相匹配的强大品牌，而且其传统强

大品牌呈现出没落趋势：从中国市场看，中国企业从模

仿战略转向创新战略，各行各业的头部品牌得到年轻一

代消费者的普遍欢迎。中国龙头企业1-N技术和产品

创新全面开花，腾讯、阿里巴巴、华为等公司在0-1技术

和产品创新上开始脱颖而出，中国企业无论是在国内市

场还是在国际市场地位更加重要

中国式营销3.0时代，两个战略竞争方向对中国式

营销产生质变起到了推动作用。一是大规模的市场竞

争。譬如价格战、广告战、渠道战、促销战导致全面的同

质竞争，倒逼中国企业全面转向 1-N的技术和产品创

新。二是互联网和新兴产业的崛起，让中国企业进入

“新制造”时代。

其中电商平台为了与传统商业企业争夺市场存量，

借助电商的巨大优势，以先进技术为依托展开的新一轮

价格战，甚至把中国制造业龙头企业的品牌溢价都打到

了谷底，尤其是为中小品牌和失去了外部市场的白牌产

能提供了参与性价比竞争的战略机会。

这一轮战略竞争或者传统产业和新兴产业的大决

战，几乎把依靠低性价比存活的中国落后产能一扫

而光。

而以小米为代表的一大批新兴品牌，不仅打造了市

场跟随者的新模式和新的经典营销案例，更重要的是，

它们甚至开创了新的消费时代。

在中国式营销3.0时代，让中国企业隐性的技术和

产品创新更加凸显出来。市场突然发现，即便是在学习

与模仿时期，中国企业也在通过努力最大限度地满足中

国消费者的创新需求。以至于倒逼那些意欲战略深耕

中国市场的跨国公司，也不得不一改曾经的傲慢，从到

中国市场销售产品，转向根据中国消费者的需求，为中

国市场研发产品。这样的案例不仅可以从目前仍在中

国市场耕耘的跨国公司找到证据，还可以在那些退出中

国市场的跨国公司那里找到根源。

这也能够解释发起于2018年的贸易战、科技战和脱

钩战。中国企业的技术和产品创新能力的进步、市场地

位的提升和竞争能力的增强，中国流行文化、中国文化

和中国标准开始被世界接受，不仅让发达国家焦虑，也

令跨国公司焦虑。纯粹打击华为，并不需要大规模和全

面的贸易战和科技、经济脱钩，综合遏制中国企业的创

新能力、创新行动，才需要这套“组合拳”。

2010年，中国进入《财富》世界 500强的公司才 54
家，而2020年，这个数字已经是133家，超过美国的121
家上升为第一。

中国式营销 3.0时代的更大贡献是在科技创新成

就、经济建设成就和新兴产业弯道超车共同加持下，中

国消费者完成了对西方品牌和产品的平视，开始全面接

受中国产品和品牌。

如果说中国式营销1.0时代和2.0时代更多的是让

中国消费者开始接受中国产品，那么在3.0时代，中国消

费者已经从心理上认可和喜爱中国品牌所塑造的生活

方式。

中国式营销从2.0到3.0是一次质变。这个质变意

味着跨国公司依赖的令消费者仰视的强大品牌碾压中

国制造的时代，已经成为过去。

它更意味着中国式营销从产品品牌塑造到强大品

牌塑造，再进一步到生活方式塑造的鸿沟被填平、固有

障碍被排除，那些优秀的中国龙头企业已经可以也必须

在强大品牌、生活方式塑造领域大有作为。而这也正是

中国式营销4.0时代的战略任务。
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中国式营销4.0时代

由于国家战略的引领，也由于不可逾越的营销进

程，即便是中国民营企业也强力地支撑了解决温饱问

题、建立小康社会的国家目标。这既受家国情怀的传统

因素影响，也是市场和营销规律的必然。

在4.0时代，中国式营销从认识和实践上，必须重点

解决好三大问题，才能进一步完成质的蝶变。而这三大

问题，都与社会主义市场经济、中国式现代化建设、打造

双循环高质量发展格局全面融合相关。

1.以中国式现代化为战略指引丰富和完善中国式

营销。

从营销上看，中国营销有两大主体：一是由国有企

业支撑的国家战略；二是由民营企业在国家战略引领和

孕育下的企业战略。

中国经济奇迹既源于中国国家战略的直接成功，也

源于国家战略经由市场机制所创造的战略机会的成

功。而民营企业正是借助这些确定性的、空间巨大的战

略机会逐步壮大起来的。

纯粹从市场机制和市场营销角度看，这是中国式营

销不同于西方营销的本质特征。

中国和西方国家都有国家营销，但底层逻辑有根本

的区别。

中国的国家营销，从国内看是基于共同富裕、民富

国强的营销，从全球看是基于人类命运共同体的营销；

西方国家的国家营销，是基于资本、强权或霸权的营销。

归根结底，上述区别是由中国特色社会主义市场经

济本质特征决定的。如果中国企业，无论是国有企业还

是民营企业忽略了社会主义市场经济和资本主义市场

之间的本质区别，都难以在中国式现代化的新长征中，

找到自身的位置，做出自身的贡献。

中国式营销在新时代面临考验，一方面，它必须既

植根于中国的传统与环境，又要充分借鉴发达国家的经

验；另一方面，它必须抛弃西方跨国公司化的“普适”进

程，创新性地塑造成从属并服务于中国式现代化的新型

营销理念和体系。

打造一流企业，不仅仅与技术、产品和市场份额有

关，还与整个社会息息相关，文化在营销中不弱于技术、

资本和资源的重要地位。

2.以建立基于内循环的高质量统一大市场、解决

“卡脖子”为导向，将中国式营销的创新战略聚集于科技

领先与自主知识产权打造，从而增强中国式现代化的独

立性和本土性，为中国经济持续增长创造战略空间。

战略性审视中国式营销，可贵之处是它建立了创造

性适应能力。比如，在中国既能见到世界最高的性价

比，让消费者获益，也能见到世界最高的资本利润率，让

投资者获益。中国式营销把价格战打成了价值战，把附

加值营销打成了性价比营销，把性价比营销打成了高品

质的平民营销，形成了中国价值。而在中国价值之下，

消费者之间原本的物理差距被普遍缩小。

看待一个国家在世界产业分工价值链中的位置，不

应该仅仅看它是处在高端还是低端，而应该看它是否有

长驱直入的战略纵深。

2008年发端于美国的金融危机也影响到中国，但美

国金融危机和中国经济困难的本质区别是：美国是由于

经济缺乏战略纵深，没有经济战略回旋被迫进行冒险式

创新所致，中国是尚未充分利用世界经济格局释放给我

们的战略纵深导致经济空间过小所致。

面对经济危机或困难，短期要解决的是防止变成灾

难，长期要解决的是为一个国家创造更大的经济战略纵

深，从而确保国家经济长期安全增长。

中国在全球金融危机之后获得了更大、更快的发展

源于此，美国不得不推动再工业化、不得不从遏制中国

到通过打压中国企业，逆全球化也是源于此。

中国解决经济危机的标志并不是世界工厂的重新

繁荣，而是成功启动了向产业链上游的战略延伸。中国

式营销的不二选择就是强力推动0-1技术和产品创新，

并继续大力推动1-N技术和产品创新，既坚定地走向全

球价值链的高端，又在价值链的中低端借助长期形成的

能力和优势创造财富。

3.中国各行各业龙头企业以“一带一路”倡议和构

建双循环高质量发展国家战略为依托，借助技术和产品

创新，将中国式营销推向塑造新的生活方式的高度。

迄今为止，中国龙头企业仍然局限于在中国市场与

跨国公司展开竞争，一直未将竞争推向全球市场。

究其根源，一方面在于中国企业依然局限于1-N技

术和产品创新，这种状况并不支持独立的跨国营销；另

一方面在于产品研发缺乏国际视野。换言之，中国龙头

企业尚未树立这样的信心和目标。而事实上，中国企业

已经具备这样的综合实力。

塑造强大品牌也好，塑造生活方式也好，既依赖于

0-1技术创新，也不完全受制于0-1技术创新。通过创

意，将中国传统文化、流行文化和现有技术能力结合起

来，就足以在全球范围内塑造品牌，塑造新的生活方

式。中国新“四大发明”，中国社交媒体和新能源汽车都

是经典营销案例。

中国龙头企业远未到营销的收获期，如果过早地借

助优势或垄断地位获利，是战略的近视。老牌跨国公司

创新乏力，正是上升期的中国龙头企业难得的战略机

遇期。

(作者单位：深圳信息职业技术学院)
(销售与市场，2023.4上)
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