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市场营销的战略和战术
[摘要]  本文主要阐述的市场营销中战略和战术相互之间的关系，以及他们是如何相辅相成，相互支持的。

[关键词]  战略指导战术

战略好比航母在海中行驶的舵，就是要有最终的目的地，如果没有这个目的地，那么舵就不知道怎么掌，它是指引方向的，一个公司如果没有市场营销战略，就好比失去了大方向，怎么能达到想要的目标呢？ 战术好比供给动力的发动机，如何加油最省力又经济，还效率高，它是解决达到目的地的速度和经济性的，即又要省成本又要最好效果，这就要好的方式方法，就形成了战术打法。例如市场营销中，先做高端市场树品牌，还是先做大众市场快速取得市场份额，最终的业绩表现和长期的经营走势是不一样的，成本投入多少最合适，多了浪费少了达不到效果，这些都和航船一样，这就是战术。 战略是方向，战术是方法。如此而已。只有战略，没有战术，就成了空想家，也就是执行力不行。只有战术，没有战略，可能会变成一个只顾眼前，不懂大局的埋头老黄牛，干得再多也不一定能到一个好的目标，属于走一步看一步的，那样在竞争激烈的市场环境中，容易败多胜少。 所以，两者是相辅相成的，缺一不可的现在有些人以为，

战略必须服从于战术。正如下级要服从上级一样，战略要服从于战术。战术上取得成功是战略的唯一的最终目标。如果已定的战略无益于战术结果，那么，这样的战略就是错误的，而不管它有多么完美的形象与体现。就象战争一样，如果战略是错误的，炮弹是白白浪费的，鲜血是白流的，战争的指挥者只有深刻了解了战场上发生的每一件事，才能在确定有效的战略中立于不败之地。战略不是来自高高在上的象牙塔中，而是生存于市场的土壤里。

一个完美的战略目的在于推动战术的运用，而无任何其他的意图。在军事活动中，一项行动计划的目的，就是让两位士兵作好准备，能在特定的时间和地点向敌人开火。也就是说在战术运用实力原则。重大的战略也许是大胆的、使人热血沸腾的，甚至令人害怕的，但如果从战术上看，它不能保证战场上的军队在准确的时间和地点完成任务，那么，这个战略就是完全失败。在这个角度而言，没有坏的战略和好的战略之分，它本身没有天生的优点。营销战略应该从它与消费者和竞争者的联系方面来确定它们的效果。
将战术转化为战略的重点，在于改变公司内部和产品本身，而不是试图去改变外部环境。战术就是你的竞争性切入角度，不管是买一送一还是30分钟送货到家，当将战术转变为战略时，其中的挑战在于要持续保持战略简单明了的特性。这并不容易做到。难就难在不要为了配合其它产品或战术思想而去改变战略。这样做会削弱一致性市场营销方针的威力。大多数公司从战略开始，他们先决定要做什么，然后再试图决定实现战略目标所需的战术。
在军事活动中，一个认真仔细学习战略的学生是从拼刺刀开始研究的。克劳塞维茨他之所以成为世界上最著名的军事战略家并不是偶然的，因为他在十几岁的时候就加入了军队，开始了他的军旅生涯。他深刻的明白什么是战争，因为他经历了无数次惊天动地的战争，在耶拿之战他被法国人俘虏了；在波罗的尼，他参加了拿破仑与沙皇的军队激战；在贝尔塞纳河畔，他目睹了历史上最悲惨的场景之一——数千名法国人被踩在哥萨克人的马蹄下；他也参加了滑铁卢大战……，他伟大的战略思想是在战火的洗礼中诞生的。他之所以懂得胜利的意义，因为他曾饱尝过被战败的苦难。所有伟大的军事战略家都有相似的经历，他们通过先研究战术来掌握战略，战略要服从于战术。
把大炮和机枪装到拖拉机上，这样你得到了什么？坦克——相当于拿破仑时代的大炮的20世纪的武器。

在第二次世界大战中最优秀的军事战略家也是以战术为基础开始学习的，美国陆军四星上将小乔治巴顿，看了德国坦克装甲兵之父古德里安写的《注意，坦克》之后，在北非之战、意大利登陆战和诺曼底登陆战中，巴顿用他的坦克战术，使他的第三军打破了夺取阵地方面所有的世界纪录。他的成功应归功于克劳塞维茨的战略思想的影响。他说过这样的话“我们不能先做计划，然后试图让环境来适应计划，而应该使计划适应于环境的变化。我认为，高级将领中成功与失败的差别就在于他是否具有适应环境的能力。”

广告就如同营销战中的坦克和大炮。作为营销战略家，只有懂得如何正确使用广告战术，你才能立于不败之地。因为很多市场人员忽略了广告的的力量，他们发起自杀性进攻用来袭击隐藏的对手，这相似于第一次世界大战的堑壕战中曾发生过的事。巴顿说：“敌军的背部是装甲部队极易攻击的地方，设法去攻击它。” 埃克森石油公司想销售办公室自动化系统，但潜在的顾客却不想购买他们的这些产品，而宁愿向IBM和奔驰购买。埃克森是个有钱的石油公司，它的营业收入比IBM和奔驰的总和还要多，它有本钱发动耗资数百万的广告活动，说服潜在顾客相信埃克森产品的质量以及该公司的诚意。
这并不是说推销和其他营销手段过时了。在销售战中，每种武器都有重要的作用，但广告是最重要的武器，必须把广告处理的完美无暇。IBM用卓别林的滑稽形象来给微型计算机做广告受到了损失，对IBM来说是小问题，但对于小公司来说，错误的广告将使命运的天平倒向失败。

战略指导战术，在确定战略中，有的指挥员忽略了战术讨论，战争发动后，他们马上对战术问题敏感了。如果一个战略从战术的观点来看是可行的，那么战争一开始，战略就应当指导着战术。
一位能征善战的指挥员应可以忽略战术上的困难，而加速战略的实现。在某些情况下，大量花费物力才力去克服任何阻止战略实施的困难是必须的，比如，为了实现战略目标的战术目标，在短期内不得不亏本经营。相反来说，如果战术目标和战略相抵触，你必须减少甚至放弃盈利的产品。克劳塞维茨说过“正如商人不能将一笔生意的所得拿出保存起来一样，战争中的单项优势也不能和总目标相脱离。”当年可口可乐引进了一种需求不大的产品-减肥可乐来出售，结果导致销售下降，他们表示惊讶！记住：“单项优势不能和总目标相脱离。”
重点进攻， 当你自下而上思考时，你就会得出单一的战术和单一的战略。也就是说，这时你不得不迫使自己集中精力于一个单一有力的销售行动上。这是自下而上思考方法最重要的结果，这也是一流市场营销思考模式的精髓。
     二次大战后，通用汽车公司受到两次强有力的冲击，每次冲击都绕开了通用的“‘马其诺’防线”。其一是日本人用低价格的小型车如丰田、大发、本田进入市场；其二是德国人用奔驰和BMW等高价格的豪华汽车进入市场。资料表明，除此之外，再也没有其它的行动能从通用汽车公司手上抢到大量市场。由于日本和西德进攻得手，通用汽车公司被迫投入资源，以支持处于这两个市场夹击之下的市场。为了节省资金，保证利润，通用汽车公司做出一项重大的决策：用相同的车身生产各种不同中级车。这是典型的自上而下的战略决策。一时之间，人们再也分辨不出哪是雪佛莱，哪是庞蒂克，哪是别克，哪是奥兹莫比尔，它们看上去都一样。这一着大幅度削弱了通用在中档车市场上的实力，反而为福特敞开了进攻的大门，于是福特公司推出了欧洲风格金牛与黑貂，并一举成功。
     自下而上分析通用汽车公司的情况时，问题的战术性解决方法是显而易见的。通用汽车公司应给每一价格档次上的车赋予不同的车名和外形。把这一战术构筑成战略时，你会与阿尔弗雷德P·斯隆关于通用汽车的原始概念不谋而合。斯隆发展出来的想法，别人不该随意改动。
进攻和反攻。抓住敌人并吃掉它，这是进攻战的主要目标！士气可能是你赢得胜利的关键因素，但重点是要瓦解敌人的士气！但是，对一个第二号的公司来说，保持这一注意力集中在领导者身上的观念，却并非易事，因此，大多数的营销计划常常都要求增加他们市场的份额。在每一个行业中，可能会有半打以上的公司以一个相似的增加市场份额的目标，来发展它们的营销计划。更不要提那些似乎一口就能吞掉这一领域的一些新公司的计划了。无疑，这些典型的市场营销方面的大话是很少能够兑现的。预先估计市场份额变化是分析反击可能性的一种方法，有些公司认为他们可以占有50%的市场，但没想到在这一过程中会发生反击，受伤的兔子还会咬人。要事先到反击的可能性，和处在进攻位置的你相比，你的对手将花费更多的精力财力，付出更大的牺牲才能保护他们的市场份额。

行动不能脱离于战略，无论一个公司使用什么行动，它不能和它所表现的战略背道而驰，行动就是战略的体现。成功的大公司常常由于错误地理解“有志者，事竟成”的格言而陷入困境，他们经常先决定公司要达到的目的，然后分派力量制定战略以实现他们的目标。没有一个大公司有实力这样做，总有些目标是他们所无力达到的。

精明的营销战略家生活在战术与实力的世界中，他们决不会因其自我意识而妨碍了判断，也决不贪图不可能的事情，更不可能发动超出合理目标范围的进攻。他们把精力集中于利用现有战术能够实现的目标上，而不是集中于宏伟的规划或空洞的幻想上。
战略和战术不能分家。　行动表现战略，战略表现战术，这是一个紧密相连的序列，如果你把它们切断，你将自掘坟墓。战术知识有利于确定战略，战略将公司的行为的实施变成现实。一旦行动被决定，接下来就是战略指挥战术，战略和战术之间的障碍会危害整个过程。
以大多数营销战的广告为例：公司经常雇佣某些代理商处理广告活动中的战术问题，但公司一般在代理商着手工作之前就制定了营销战略；换句话来说，即公司决定做什么，代理商决定如何做。这听起来如此简单和合乎逻辑，以致指出这种安排的致命缺陷似乎是不合适的。战略与战术之间人为的障碍使代理商的战术问题上的专业技能难以成为公司制定战略时的一个积极因素。
为了使将来的营销战更有效，广告代理商必须更多地参与战略计划工作，或者公司必须掌握更多的广告战术，两种倾向似乎是同时发生的。可是，当今没有几家代理商知道如何将广告战术知识融进战略计划中，也没有几家公司深入掌握了广告战术。许多代理商将会强烈地拒绝有更多的战略思考的要求，因为从深层看，他们不愿对广告的成功负责，而宁愿把失败归罪于产品或销售能力。
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