
 

 

反向营销 
一、反向营销的概念 

所谓“反向”，即先做市场，而后再定经销商。具体的做法是：企业的新产品不是

通过一级、二级批发商推向市场，而是在产品上市之初回避一、二级批发商，直接

以消费者为中心开展市场营销。企业可以适当地投入一定的市场推广费，将产品直

铺零售点，而这部分成本可以在产品相应的出厂价与批发价之间的利润中加以消化。 

其营销策略主要包括：反市场细分策略、反定价策略、反季节营销策略、反豪华包

装策略、反正面形象、反科技。  

反向营销包括两个完全不同的含义，一是营销策略上的反向营销即采取不同于

常规企业的营销策略，达到“反弹琵琶”的效果；二是市场链条上的反向营销，即相对

于产品销售客户的开发，对供应商的开发。市场链条上的反向营销即供应商开发，

是指当不存在合意的供应商时，采购方进行主动动采购，自行创造一个供应源的方

法。每一制造商都需要这样的供应商，他以最低价格提供最高质量的产品，从不耽

误交货日期，而且对最小的要求也立即响应。有两种基本方法能达到这一目的。 

第一种方法是采用一种有系统的方法，在给出一采购定单之前寻找与筛选潜在

的供应商。这是日本人与欧洲人采用的方法，而且也是 ISO9000 系列标准的基本哲

理。  

  第二种方法是要求已签订合同的供应商去改进，否则就使他面临失去生意的局

面。这是许多美国制造商采有的方法。  

二、反向营销的营销策略 

1.反市场细分策略  

  市场细分是企业确定目标市场、制定营销战略的一个关键性环节。从 50年代开
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始，它一直是指导企业开展营销活动的重要理论基础和营销方法。实行市场细分的

必要性，并不是体现在将整体市场分得越多越好、越细越好。市场细分应以满足消

费者差异性需求、发现市场机会、降低营销成本为目的。反市场细分策略就是在满

足大多数消费者的共同需求基础上，将过分狭小的市场合开起来，以便能以规模营

销优势达到用较低的价格去满足较大市场的消费需求。因为，在某一时期，不同消

费者群之间对某些产品喜好是不相同的，但在另一个时期，他们之间的喜好又趋于

某种“一致化”。此时，继续采用市场细分的方法不仅是多余的，而且是有害的。  

  例如，过去中国城乡青年在穿着用品方面存在着明显的“差异性”，现在，经过将

近 20年的改革开放，部分农村青年与城市青年之间的需求差异性已变得越来越小。

在这种情况下，对一些在青年用品市场上营销的企业来说，实施反市场细分策略往

往会取得较理想的营销效果。一般来说，反市场细分策略的实施主要有两种方式：

一是由缩减产品线来减少细分市场；二是将几个较小的细分市场集合起来，形成较

大的细分市场。  

2.反盈利——“赔钱”策略  

  盈利是广大企业的共同目标。但企业对盈利的追求应与消费者的需要结合起来。

从理论上说，使用价值是价值的物质承担者，企业要想使商品的价值得以实现，必

须使商品的使用价值最大限度地适合，适应满足消费者的需要。否则，消费者将会

产生不满意感，商品就没有销路，盈利也无从谈起。如何消除某些消费者购买商品

后的不满意感，促使他们变成企业的经常顾客、产生重复性购买呢？长沙市友华公

司推出的反盈利——赔钱策略较好解决了这一问题。他们成立了“赔钱”分公司，专门

负责向购买及使用产品中有不满意感的顾客赔钱。1994 年以来，该公司每年赔钱近

30万元以上，改变了企业唯利是图的形象，从而推动了销售额，利润额的连年翻番。
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1997 年销售额 10亿元，创利税 5000万元，跻身全国零售商业三十强。正如人们所

说，赔钱公司的成立“赔出了感情、赔出了信誉、赔出了效益。”  

3.反定价策略  

  作为营销组合因素“4P”之一的定价，历来是由企业决定的。西方经济学原理告

诉，价格是消费者为了得到某种使用价值所愿意支付的代价。而在目前通行的定价

模式中，尽管顾客具有讨价还价的权力，但这种由企业制定价格的方式始终不能真

正体现“以消费者为中心”的营销指导思想。顾客往往是价格的被动接受者，未能成为

真正的“上帝”。许多消费者根据企业制定的价格购买或消费后，发现他们的支出与受

益相差甚远，从而产生了不满意感。这种现象在一些饮食、娱乐、服务行业尤为突

出。南京某饭店反其道而行之，在全国率先推出“顾客定价”方式，由顾客根据饭菜、

服务的质量自行决定酒席的价格。结果，顾客纷至沓来，销售量连年上升。  

4.反季节营销策略  

  许多商品的生产、消费具有明显的季节性，客观上决定了企业采取季节性营销

策略。但随着市场竞争的加剧和科学技术推广应用，季节性商品面临着非季节性产、

销的挑战。一方面，在商品销售旺季，企业往往因为竞争激烈而不得不以较优惠的

价格供应顾客来吸引消费者、扩大自己的销售量。竞争的结果使企业的销售效果大

打折扣。淡季到来之后，企业为了压缩库存、增加资金而大幅度削价处理商品，甚

至贴本抛售，这种现象已成为中国企业销售中的一种常见景观。这种做法，使消费

者在长期的消费实践过程中，积累了购买经验，变得更加精明；反季节购买、反季

节消费或反季购买、旺季消费。据有关部门估计，长沙市近年来羊毛衫的淡季销售

额占全部销售额的 1/3以上，且有明显增加趋势。另一方面，现代科学技术的广泛应

用，已改变一些商品生产的季节性，如大部分瓜、菜、果的生产、贮存在大棚温室
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种植和冷藏冷冻技术条件下，能常年生产、常年供应。这样，反季营销也就应运而

生了。  

5.反豪华包装策略 

  包装是“无声的推销员”，这已成为现代企业的共识。良好的包装不仅能美化商品。

指导消费者购买、促进商品销售，而且能抬高商品的身价、无形中增加商品的附加

价值。这无疑对于出口商品的营销，礼品、高档商品营销和生活水平较高的消费者

来说是行之有效的。但对中国广大消费来说，他们购买的最根本的目的是为了得到

商品本身，而非包装，求实、求廉是他们选购商品的主要标准。在他们心中，商品

包装应主要体现在供其保护商品使用商品使用价值这一基本功能的实现上。最好的

包装并不等于最好的商品，也不等于最适销。过于强调商品的包装而忽视商品的质

量，容易使消费者产生名不符实，甚至“金玉其外，败絮其中”的感觉，因而拒绝购买。  

  因此，不顾国情、有分析目标市场消费者的基本购买心理而盲目追求高品位的

包装，会使商品丧失已有的市场。一些企业洞察到这种市场机会，及时调整营销战

略，采取反豪华包装策略，收到了良好的效果。如可口可乐公司一改过去在中国仅

销售听装饮料的做法，而增加大瓶塑料包装饮料，使销售量迅速增加，市场占有率

大幅度提高。  

6.反正面形象—“揭短”营销策略  

  90 年代以来，中国企业开始重视企业形象的塑造，现在已成为一大趋势。大多

数企业把树立企业形象作为企业营销活动的重要目标之一，贯穿于企业营销活动的

始终。CIS——“企业形象识别”作为塑造企业独具个性、富于魅力的整体形象的新式

竞争武器，顺势而兴，倍受现代企业的青睐。所有这些形象导向营销给企业带来了

巨大的活动力和效益。但当所有的企业在种场合、适用各种方式、采取各种手段，
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一个劲儿地夸奖。甚至过分地夸奖自己及其产品时，消费者的逆反心理也就随之而

生；王婆卖瓜，自买自夸。表现在执行购买时则是反其道而行之。消费者呼唤诚实

的商人，欢迎诚实的营销术。日本一家钟表店在营销一个新牌子手表时，采用了“揭

短”营销术；“这种手表走得不太准确，24 小时会慢 24 秒，请君购买时三思。”本来

无人问津的手表，一下子销路大开。这种策略，表面上是揭了企业的短，实际上是

对商品的客观评价，衬托了企业或商品的优点。由于它摸透了消费者的心理，运用

辩证法的原理，摆脱了企业及其产品形象宣传一边倒的现象，往往反而能得到消费

者的信任。  

7.反科技—回复人性、回归自然策略  

  当代营销的一个重要特征，说是重视科技成果在生产和经营中的运用，促进了

企业生产效率和营销效率的大幅度提高。但对消费者和整个社会而言，科技的发展

及应用在带来了先进的产品、全新的生活方式和价值观念的同时，也引发了一系列

的社会问题和消费问题，如资源的掠夺性开采、环境的污染问题，销售方式中人性

化色彩的淡薄，过多的功能设计使得消费者在消费与使用产品中的日感复杂与不便

——人们成为了物品的奴仆，等等。这一切使得很多的消费者对高科技产品及其营

销方式产生了排斥心理，开始怀念起过去的传统产品以及销售中情味十足的美好生

活——对企业而言，这就是市场机会。国际国内市场上绿色营销观念的流行和各种

极度具人性化色彩的营销方式的确立，说是最好的见证。  

  兵无常势，永无常形。营销的生命力在于出奇制胜和不断创新，从变化者的营

销环境中捕捉市场机会。并不否认常规性的营销策略对企业营销活动的重要作用，

但企业营销如果囿于常规的思维方式，其营销理念及其策略相互雷同，久而久之，

就会对消费者缺乏新奇感和吸引力。  
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8.反向营销的重点  

  这一做法应该特别注意的两点：一要以同步的广告宣传以配合铺点。由于铺点

的主动权掌握在自己手上，比较容易有效利用广告投资。二要把新产品的市场推广

奖励最大限度地贯彻到消费者的手上，以刺激消费。由于新产品的销售并非靠零售

商赤手空拳推市场，相应的奖励（或者礼品）比较容易进行现款交易，而减少新产

品铺货往往容易造成坏账率高的后遗症。一旦企业的新产品开始市场启动，消费者

有迹象表明乐意选购你的产品，这就给市场上的经营者传出了这样一个信息：本产

品是比较好卖的。在利益的驱动下，批发商就会不断来洽谈代理此产品的意向。这

种“要货”的结果，使得批发商主动与企业接触，为厂商谈判增加了筹码，便于为制造

商能够确认合适的经销代理商创造条件。  

  反向营销不是直销。首先，直销的成本是一个不轻的包袱，尽管有一定的利润

差价可作补偿，但直销管理如果跟不上的话，直销利润不足以支撑直销费用。  

  其次，反向营销的精神所在并不立足于“反向”，而是在于“营销”。如果急功近利，

既违背了反向营销所设计的本意，又不利于进一步做大市场的长远利益。   

  任何一种产品的市场是要靠人培育的，而自己的产品市场培育工作最好还是把

握在自己手上，其最大的益处是有效地利用了自己的广告投资。虽然企业的广告费

也谈不上是为经销商所设的，但做广告与铺货各司其职，要相互配合尤有隔衣搔痒

之感，很难把握分寸，如果经销商铺货不到位，就会责怪制造商广告投入不力所致，

而制造商却会责备经销商市场没有跟进。相反，制造商为经销商的努力提供了相应

的标准。然后，把一个市场让经销商来进一步维护和拓展，就比较有利于对经销商

提出要求，以利于产品在市场上健康发展。  

  一种新产品刚面市时是缺乏市场基础的，水涨才能船高，靠一家经销商来灌水
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是成不了气候的，如果水慢慢地涨，产品的市场只能慢慢地启动。而企业一下子铺

了不少零售点，就像多安装了不少水龙头，它可以起到市场催化的作用。但“反向营

销”不可缺乏的最重要的基础是——企业自我营销队伍的素质。如果企业招聘不到擅

长深度分销的人才，还不如委托经销商做常规营销。  

三、反向营销的案例 

  这种反向营销曾经大放异彩。在 2000年，在国家药品监督管理局发布《暂停使

用和销售含有 PPA（苯丙醇胺）的感冒药制剂的通知》后，众多二线感冒药品牌发

动了一场“不含 PPA”的广告运动，就成功实现了市场洗牌，赚得盆满钵满。但笔者认

为，这场广告运动的肇始，应归功于危机发生后的企业应变，是品牌“抖机灵”的一种

典型表现，缺乏主动性和谋略性。综合来看，五谷道场在 2005年方便面市场祭出的

“非油炸”武器，则可以视为典型的反向营销案例。2005年 11月初，“五谷道场”方便

面广告几乎在一夜之间充斥于媒体。其“拒绝油炸、还我健康”的字眼，一经推出便引

起诸多竞争对手的强烈反应，被同行们认为是一种诋毁行径。于是，数家企业联名

向中国食品科技学会反映，要求声讨五谷道场。并通过向国家工商总局广告司发起

行政仲裁，控告五谷道场的广告诉求涉嫌违反广告法的相关规定，最终迫使其将广

告语更换为“非油炸”。但即便如此，五谷道场仍然为自己树立了一个“单挑群雄”的差

异性定位和戏剧化语境，并因此一战成名。可以说，凭借“非油炸”的反向营销，一举

让五谷道场炸开市场僵局，在高端方便面领域获得一席之地。  

四、反向营销的效果 

  反向营销之所以能在市场屡屡奏效，是因为在品牌诉求同质化的商业语境下，

其独特性和排他性，更容易受人关注，从而形成一种惊悚式的传播效果。而且“品牌

可以说不”的行为，具有强烈的暗示作用，其坚决的“不同流合污”的态度，能挑逗消
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费者潜在于内心的最敏感的情绪。很显然，反向营销也并非完美无缺。首先，由于

其对立的方式颇有些激烈，所以很容易招致竞争对手的集体反水。但是，也正因为

其激烈的传播诉求，以及对消费者关注情绪的准确把握，所以能更容易快速切入现

有的竞争市场，实现品牌插位。这表明，任何有效的营销传播手段都是双刃剑。品

牌在实施这一传播手段时，既需要有前瞻性的洞察力，也需要有对应复杂竞争局面

的准备和措施。 从我们的观察而言，采用反向营销，在一些新品上市中的应用效率

更高，但反向营销模式也很容易为竞争对手跟进，从而最终失效现象发生。因此，

基于产品特点而撬动消费者关注情绪的反向营销，是有其固有“保质期”或“保鲜期”

的。 
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