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产品详情

品牌的心智地位以及兵力，决定了所采用的竞争战略形势，缺乏
竞争战略思考的营销战略或者品牌战略，注定要受到实际竞争环
境的挑战。

在营销的战场上有五种战略形式：防御战、进攻战、侧翼战、游
击战、抢先战。各个品牌可以视自己所处的位置及资源配置状况
，从中找到适合自己的佳战略。

1、防御战

条防御战原则：只有市场者才能考虑防御战。

这个原则看起来似乎很简单，但常常被理解错。这里所说的的地
位是由消费者的心智决定的，而不仅仅是市场地位，经常有的情
况是：某一个品牌在市场上获得了短暂的优势，就把自己当作，
就认为自己应该展开防御。

第二条防御战原则：好的防御就是进攻自我。



竞争此消彼长，者展开防御战好的方式，就是不断挑战自我，产
品升级，引领竞争、寻求进化，促进行业发展。

第三条防御战原则：时刻准备阻止竞争对手强大的营销攻势。

者要想保持地位，除了不断挑战自己，促进整个品类发展，还必
须要时刻阻止进攻者强大的营销攻势，在进攻者确立地位之前，
进行有效打击。

链接：吉列刀片的防御战

吉列刀片一直是手动剃须刀市场的全球，在该市场占据的优势，
市场上每出现一个机会，吉列都不会放过，包括可调节双层刀片
剃须刀、减震剃须刀、三层刀片剃须刀，此后BIC公司推出革命性
一次性剃须刀，放在吉列面前的选择是：如果切入一次性刀片市
场，将拉低竞争层次，如果不切入，将产生了潜在的竞争对手。
后吉列，狙击一次性剃须刀推出双刀片一次性剃须刀，从而获得6
2%的市场，将BIC公司的市场分额压至19%，，一次性刀片已经成
为市场主流，如果吉列不加入这场防御战，将失掉的地位。

2、进攻战

并不是所有的品牌都适合展开进攻战，只有处于市场二三位的品
牌，并且拥有足够的兵力配备，才有机会针对者发动进攻战。

条进攻战原则：首先要研究者在市场中的强势。

面对市场竞争，企业的反应通常就是研究自己，研究自己的强势
和弱势，这种观念下做出的决策通常有巨大的缺陷。处于二三位
的品牌，其主要的市场是在那里，所以营销的重点首要是研究***
*的强势，二三位品牌的战略不是由自己决定的，而是由决定的。

第二条进攻战原则：找到者强势中的弱点，并攻击这个弱点。



找到者的强势之后，在这个强势中发现弱点，任何强大的概念背
后一定有其天生的弱点，这个弱点才是竞争对手无法回避的战略
性弱点。

第三条进攻战原则：尽可能在狭窄的阵地上发起进攻。

兵力原则仍然是原则，作为进攻者来讲，集中兵力，单点突破，
在决定性地点保持相对兵力优势就显得尤为重要。

链接一：宝马如何在豪华汽车市场上展开进攻

豪华汽车市场初由奔驰占据，宝马进入市场之后由于缺乏明确的
战略，所以业绩一直不佳，因为虽然同为豪华车，奔驰作为，已
经成为豪华车，而宝马的机会自然很小。直到宝马对其战略进行
反思，研究发现奔驰的强大在于占据豪华车的“气派”，车体庞
大，稳重，乘坐起来舒适，但是与此相反，开起来相对笨重，不
够灵活。对此宝马制定了“驾驶机器”的战略切入点，将车体缩
小，强调操控性和驾驶的乐趣。形成“开宝马，坐奔驰”的口碑
，得到年轻富豪们的青睐，一举成为豪华车第二品牌。

链接二：真功夫的进攻战

过去的三年里，国内发展为迅速的餐饮品牌是真功夫，目前真功
夫已经拥有100多家直营店，成为国内大的中式快餐连锁。真功夫
的成功得益于其成为麦当劳对立面的战略“营养还是蒸的好”。
针对于麦当劳的“炸”，真功夫的“蒸”让自己处于对立面的位
置。真功夫面临的瓶颈是：从品类战略的角度，真功夫的佳选择
是“中式快餐连锁”而非现在的“粤款中式快餐连锁”，目前的
区域特征过于明显；此外，“蒸”是对立于麦当劳“炸”的佳切
入点，“营养”却不是，因为营养不良这个概念已经过时了，现
在白领们面临的问题是营养过剩。

3、侧翼战



条侧翼战原则：无人竞争的地区展开。

所谓侧翼战，是相对于进攻战而言，面对强大的，不能从正面进
行直接攻击，也就是没有机会去攻击对方“强势中的弱势”。侧
翼战首先要选择的就是，在一个无人竞争的区域展开。所谓无人
竞争的区域，就是开辟一个新的品类，细分一块新的市场，或者
集中兵力推出聚焦于某一个市场的专家品牌。侧翼战的核心思想
就是所说的蓝海战略思想，所以蓝海战略出版之后，华尔街日报
撰文称《营销战》是蓝海战略之母，而蓝海战略只不过说了营销
四种战模型中的一种：侧翼战。

第二条侧翼战原则：战术奇袭。

侧翼行动是在一个者没有设防的区域展开，因此必须进行战术奇
袭，才有机会获胜。如果时间延长，势必让对手发现战略动机，
并及时设防，品牌就失去了侧翼战的机会。

第三条侧翼战原则：乘胜追击。

如果没有追击，胜利就不会有很好的效果。——克劳塞维茨

实施侧翼战，尤需坚持乘胜追击，将品牌朝着纵深化方向发展，
巩固所取得的胜利果实。实施品牌战，就如同在消费者大脑中挖
洞，挖得越深，消费者对品牌的认知越深，品牌的根基越牢固，
占领的阵地就不会被对手轻易更改。

链接一：中国重汽以及时代轻卡的卡车侧翼战

在解放和东风已经占据第二位置的卡车市场上，中国重汽以及时
代轻卡分别避开两个强大对手具有优势的重卡市场，而集中兵力
，以独立专家品牌的策略，分别占据两个市场的领导地位，为中
国的卡车品牌建立了现成的营销战略模型范本。

解放和东风凭借长期以来的“一汽”、“二汽”的认知优势建立



起卡车市场上、第二品牌的位置，并逐渐的发展出全线产品，涵
盖重卡、中卡、轻卡等。随着国内卡车竞争加剧，这种大而全的
发展模式受到了挑战。

首先是轻卡市场上，原来生产农用车的福田汽车起初利用福田的
品牌推出卡车，结果销售一塌糊涂，因为在消费者的认知当中，
福田代表农用车，做卡车必然不。福田痛定思痛，首先研究了当
时的的卡车市场，发现1吨左右的小轻卡市场尚有空缺，而东风解
放战线过长，因此专门推出了“不大不小，用着正好”的小轻卡
，同时为了避免品牌受到福田品牌“农用车”的印象影响，福田
采用了新的品牌“时代”，时代推出之后，获得了成功，成为轻
卡品牌，市场份额一度达到30%。

在重卡市场上，中国重汽也通过聚焦于重型卡车市场获得了竞争
力，中国重汽还推出了专门的高端重卡品牌豪沃，豪沃一经推出
就获得了巨大的成功，在国产高端重卡市场上处于地位。通过专
注于重型卡车市场，中国重汽在重卡市场上的份额不断增加，而
东风和解放则不断下滑。

链接二：特伦苏如何开创高端牛奶品类

近几年里，蒙年在液态奶市场不断推出新的品类，其中高端牛奶
品牌特伦苏值得关注，特伦苏的价值在于其把握住液态奶市场分
化的趋势，首先推出了针对高端市场的产品，从而实现了品类的
创新；根据商业发展的规律，分化是必然的趋势，任何一个品类
终都必然走向分化，例如计算机行业不断分化出巨型计算机、台
式机、笔记本电脑、掌上电脑等。特伦苏的推出首先占据了这个
市场和心智的空白。

其次蒙牛推出高端牛奶没有采用蒙牛优质乳或者蒙牛乳等类似的
延伸名字，而使用了独立的品牌“特伦苏”，而且很切合优质乳
源的认知，这种策略符合新品类发展的要求，而跟进的品牌无论
是伊利金典还是光明优+，都在品牌名方面明显处于劣势。



存在以上两个关键的差距，伊利金典和光明优+都很难和特伦苏竞
争，实际上特伦苏也遥遥于两个对手。特伦苏的问题是必须要通
过一个切实的定位来推动高端牛奶品类的发展，做大高端牛奶市
场，从而推动自身发展。

链接三：棒！约翰如何痛击必胜客

在美国，现在公认成功的比萨连锁店是棒！约翰(Papa John’s)，
《华尔街日报》说“谁说小人物不能打败大人物？”就是指他们
在市场上以小击大包抄必胜客的故事。这个公司原来的确非常小
，但现在已成长为美国第三大比萨公司了，而且是发展快、赢利
丰厚的比萨连锁店。

他们是如何包抄大公司的呢？我们接手棒！约翰时，它不但规模
小，还有更大的问题。

这家比萨店就像小杂货店一样，既卖比萨也卖干酪牛排、三明治
、潜水艇汉堡、炸蘑菇、炸南瓜、色拉和洋葱圈。这是真正核心
的问题，它没有任何经营重点。好在公司的创始人约翰是个制造
比萨的高手（实际上他也是必胜客的创始人之一），我们从它制
作比萨的独特方法中看到了未来——棒！约翰的比萨不像必胜客
那样用浓缩的沙司，而是直接采用自然成熟和新鲜包装的番茄现
制沙司；它不用混合干酪而完全用意大利干酪；不用冷冻面粉而
用新鲜面粉；不用自来水而用纯净水⋯⋯在这样一个复杂而的制
作流程中，实际上可以用一个战略定位来统领战略，那就是：的
比萨。“的比萨”能使棒！约翰的以上运营活动得到一个战略核
心。

当然战略还不仅止于此，更重要的取舍在于，公司将其他的食品
舍弃，而集中在比萨上，并且以市场的****必胜客为比照，强调
“更好的原料，更好的比萨”。 在棒！约翰的广告上，同样整合
了新的定位，它充分利用了约翰曾经是必胜客创始人的故事，让
他在广告上说，自己发明了一种“更好的比萨”，所以就跳槽离
开必胜客而创建了棒！约翰。这让必胜客很恼火，但广告效果非



常可观，引发了大量的传播。

棒！约翰把的比萨战略执行得很棒，现在“更好的原料，更好的
比萨”几乎成了流行语。《华尔街日报》有一篇文章谈论他们的
数字，棒！约翰的销售增长两倍于行业速度，利润上升了66％，
股票的价格已经是上市时的四倍。（注，在进入中国市场之后，
棒！约翰凭借“更好的配料，更好的比萨”继续获得成功，市场
快速发展。）

4、游击战

条游击战原则：找一块细分市场，小得足以守得住。

军事上实施游击战是迫于兵力处于严重的劣势的无奈，同样，营
销上实施品牌游击战就是为了避开竞争主战场，是迫于兵力不足
的佳战略。

游击战大特征在于，远离前线，避免与敌人正面接火，而是在敌
后展开战斗。因此，在品牌战中，体现出来的就是远离，分化一
个小的品类去占据一块细分市场。这个细分市场要足够小，小可
以是规模小，可以是市场小，可以是地理位置的小，总之必须小
得不值得全力去占据，小得无法进攻，就如大象无法进攻蚂蚁一
样。但同时又要有足够的市场空间，保持品牌足够的盈利能力，
使自己成为这个细分市场的，并且能凭借有限兵力守住阵地。

第二条游击战原则：无论怎么成功，也不要学习者。

实施游击战的品牌，大优势在于自己的“小”，组织机构简单，
决策过程快速，能根据市场情况灵活变更市场策略。

第三条游击战原则：一旦有失败迹象，随时撤退。

强大竞争对手一旦进入，游击品牌要充分利用其“小”所体现出



来的灵活性，主动撤离，瞄准新的游击机会，适时打入新市场，
建立新品牌，开始新的游击战略。

链接：劳斯莱斯和熊猫烟的游击战

游击战的原则是在远离前线的地方。在轿车市场上，劳斯莱斯一
直坚持手工生产，牢牢占据超豪华车的市场，由于和奔驰等豪华
车价格差距太大，通常不会与奔驰等品牌产生直接地竞争，所以
独享一块足够小、又足够大的市场。

同样，熊猫香烟作为国内超香烟，定价平均为中华的两倍， 与中
华等品牌充分拉开距离，不会产生直接竞争，但是也赢得了不小
的市场。这种超高端游击战通常能让品牌享受丰厚的利润。这里
需要强调的是，熊猫并不是国内唯一的超高端的香烟，国宾等品
牌都推过上百圆一盒的香烟产品，不同的是熊猫是早也是唯一把
超高端当作战略——只做超高端的产品，不做中低档，这就是其
它超高端香烟产品无法像熊猫那么成功的原因。

5、抢先战

以上四种战略形式，体现了成熟市场的竞争状况。通过对中国市
场竞争环境的研究，我们发现，由于中国市场发展较为初级，更
重要的是中国企业对定位及心智观念缺乏了解，还没有意识到进
入心智对于营销的重要性，很多产品仅仅进入了市场，但是未能
在心智中扎根，因此心智中存在有大量的空白机会。正因为此，
我们发展出第五种品牌战的战略形式：抢先战。

条抢先战原则：心智中没有明显的****。

市场上存在一些品牌，甚至某个品牌的市场占有率位居，但是，
消费者没有“****”的认知。心智中的制高点还没有被品牌占领
，品牌就有机会发动抢先战，让自己以快人一步的速度进入大脑
，登上****的位置。



第二条抢先战原则：迅速占据心智制高点，主导话语权。

以放大的传播音量屏蔽掉其他品牌的声音，主导市场话语权，形
成****的地位。

第三条抢先战原则：占据领导位置，迅速转换为防御战。

一旦登上的位置，就要转化为防御战，保护自己的地位，巩固自
己的市场份额，阻止竞争对手对自己的攻击。
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