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以营销转型推进中国企业增长
IBM全球首席营销官调研之中国洞察



本文封面图形表示在本次调研中，IBM共采访了超
过1,700位首席营销官。每一色块表示大约23个参
与者，而封面颜色表示我们经过分析而确定的三大
战略举措：向客户提供价值；推动长期关系；以及
获得价值并衡量成效。欲了解详情，请见第3页。
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序言

与我们在CEO调研中采访的业务领导者一样，CMO们也认识到新的

经济环境将是波动的、不确定的、日益复杂而且结构变动很大。国内外

多种变革力量的冲击、相互推动导致中国的经济环境日趋复杂、变化

多端。技术发展促进世界互联互通，加剧了环境的复杂性。

那么，首席营销官(CMO)如何应对这种市场波动和复杂性？2011年，

IBM组织了首次全球首席营销官调研，这是IBM高管调研系列中的最新

项目，也是规模最大的一次调研。我们有幸与来自64个国家19个行业

的1,734位CMO分别进行了一个小时的面对面交谈。这次调研帮助我

们深入了解了CMO的角色在过去十年发生了怎样的变化。

68位来自中国的高级市场主管参与本次全球CMO调研。需要说明的

是，中国企业中CMO这一称谓还不普及，企业品牌和市场的责任人

往往是CEO自己，或者由销售或行政部门代行其责。因此，参与本次

调研的中国受访者头衔可能是企业的高级市场主管或品牌经理等，也

包括不少CEO。从企业所有制属性来看，中国30家私有企业，25家
国有企业和13家跨国公司参与了本次调研。

调研结果显示，CMO普遍表示没有准备好应对日益复杂的环境。表

现优秀的企业CMO提出，为了帮助企业在复杂环境中应对业务转型

的根本变革，营销工作应当在以下三个关键领域加以改进：
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向客户提供价值

洞察市场，懂得如何与客户接触和互动；了解客户，了解他们的真实需

求，他们的采购行为，以及他们所需要的信息等等；与客户互动，通过

社交媒介等新技术与客户开展有效的互动。

推动长期关系

加强客户和品牌体验，与客户建立长期密切关系；塑造企业品格，

确保企业内各个部门齐心协力地提供一致的品牌体验。

获取价值，衡量成效

实现从成本中心到企业增长贡献者的观念转变；通过适当的衡量指

标，实现价值和可持续增长；通过量化投资收益来体现营销工作的

责任和价值。

本文是针对中国CMO的专项报告。我们建议，中国CMO们应认真

思考上述三大战略议题，并及时采取应对措施，以便在当今的数字

时代抢占先机，引领营销转型。
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营销转型 势在必行

现实：机遇与挑战并存

人们常说，中国拥有13亿人口，即使每人只消费一美元，那市场也

是巨大的。实际上，中国的13亿人口分布在960万平方公里的广阔

土地上，因为收入、年龄、地域等差距，消费行为模式极其多样。

中国的二、三线城市高速发展，并将很快取代一线城市的经济地

位。实际情况呢，企业很难将在一线城市的成功模式复制到新兴市

场当中，因为二、三线城市消费者的需求和购买行为极为不同；各

个城市的政策法规不尽相同，企业需要应对本地渠道和本地竞争对

手，在一个城市成功并不意味着在另一个城市成功，为了真正获取

市场份额需要大量投资，而这一投资往往是以牺牲利润为代价的。

中国的在线市场极具潜力，到2010年中国将成为全球第二大市场。

在线零售市场虽然正在兴起，然而只占到零售市场的3%。众多在线

零售商、电子商务平台和制造企业各自为阵，尝试建立在线渠道，

但尚未形成成功的模式。新的消费行业和交互模式正在形成中，反

映出消费者日趋成熟，他们获得信息的途径和渠道日益多样化。

中国企业走向全球的呼声很高，海外购并也时有发生，然而，这些

“走向全球”的中国企业必须完成公司品牌和影响力的全球化整合

才能成为真正意义上的全球化企业。

中国企业面临着巨大的发展机

遇。但在现实中，中国企业却

发现，实现可持续发展仍是极

具挑战的课题。
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营销变革之声

中国市场正在发生不可逆转的、持续而深刻的变化，这些变化为中

国企业带来了新的战略性挑战，进而促使中国企业变革其业务模式

和市场营销的角色。

改变市场环境的动力从何而来？

全球性市场动荡前所未遇。剧烈动荡的全球市场引发企业对经济衰

退的恐慌，由此对企业销售产生不利影响；

中国市场成为商家必争之地。跨国企业积极在全球新兴市场中寻求增

长机会，尤其是中国市场，这使得市场竞争更趋激烈；

中产阶层消费群体不断成长。新兴消费群体的涌现与成长意味着新

式购买行为的出现和对新型产品的需求。因此，企业需要及时了解

新式购买行为，并通过新型产品和服务把握新兴市场机遇；

次级城市市场快速发展。在一线城市之外的诸多次级城市已经呈现

出高速发展与繁荣的态势。企业因此而纷纷调整战略，进军次级城

市，以寻找新的增长点；

“线上”世界的兴起。互联网已经全面覆盖中国，其应用也已经渗透

到各个领域。在商业领域，基于互联网而搭建的“在线”渠道成为企业

和消费者之间互动和交易的重要平台；

社交媒体普及。新的社交媒体迅速被人们广泛采用，在政治、社会和

经济等诸多方面发挥作用，并赋予消费者更多选择和更大权限。
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变化了的市场环境带给中国企业新的挑战：

如何跟上客户演变的速度？新市场、新消费群体的兴起，有时会导

致消费者需求和购买行为发生急剧的变化。

如何在“全球化市场”中实现品牌差异化，改善品牌忠诚度？市场动

荡，竞争加剧，与客户互动、交易的渠道日益多样化。

如何把握“线上”世界。企业需要全面而深入地了解在线消费者群

体，并通过在线渠道开展营销，提供服务。

如何把“信息”转化为“洞察”。在通过多种渠道和设备获得涵盖

客户整个消费周期的完备信息后，企业还需要充分利用这些信息形

成指导营销战略与战术的深刻洞察。

新的市场环境与挑战要求企业从经营的战略层面审视现今的市场与

消费者的特性，调整对自身营销、产品与服务的心智模式，进而在

更深层次上实现战略性的变革。需要特别强调的是，由于市场变化

复杂，竞争程度剧烈，中国企业的营销变革不能是“小步慢走”的

改进之举，而应当是思想理念的“巅覆式”创新，是营销模式的

“跨越式”变革。

也就是说，企业必须通过业务模式的转型－从以产品为中心到以服

务为中心的转变，从以生产为中心到以客户为中心的转变，从以本

地为中心到着眼全球市场的转变(对有些企业而言)，从“线下”市场

到“线上线下”通吃的转变－从而持续改善客户体验并提高客户忠

诚度，实现品牌价值和品牌影响力的大幅度跃升。

由于市场变化复杂，竞争程度

剧烈，中国企业的营销变革不

能是“小步慢走”的改进之

举，而应当是思想理念的“巅

覆式”创新，是营销模式的

“跨越式”变革。

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
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