
 

 

水平营销 
一、水平营销的概念 

水平营销，也称横向营销，菲利普•科特勒是现代营销的集大成者，在 30余年的

营销学研究历程中，科特勒敏于把握市场趋势，提出了反向营销、社会营销、全方

位营销等概念，将市场营销的重要性提升到战略高度，并把市场营销扩展到一般的

传播和价值定位等领域，如将城市营销、国家营销应用于非商业领域。 2005年，科

特勒正式推出其最新营销理念—水平营销。  

  在今天这个网络化、全球化的竞争市场上，越来越多的企业开始感受到营销的

尴尬，痛切于企业孱弱的盈利能力。一方面，传统的广告促销等营销组合已经无法

有效激发消费者的消费诉求，另一方面，企业之间的竞争在每个传统的营销层面上

刀刃互现，价格战、成本战等恶性竞争已经将企业竞争推向“他人即地狱”的境地。无

论是在传统的日化行业，还是在新兴的数字电子行业，企业的有机增长已经越来越

困难。按照科特勒的说法，在日益复杂的现代营销作用下，新产品、新品牌迅速地

推出，但相当比例的这些新产品、新品牌不能避免“一出现即注定失败”的命运。科特

勒对现在的市场生态的系统总结是：品牌数量剧增；产品生命周期大大缩短；更新

比维修便宜；数字化技术引发多个市场的革命；商标数与专利数迅速上升；市场极

度细分；广告饱和；新品推介越来越复杂，消费者越来越难以打动。  

  毫无疑问，竞争加剧和又一轮的产能过剩已经将企业再次推向了微利时代。那

么，陷于新的营销困境和买方市场的现代企业又将如何寻求持续生存与发展？  

二、纵向营销 

  针对这场全球范围的市场嬗变，科特勒提出了新的营销思维—水平营销。水平

营销是相对于传统的营销观念而言，这种传统的营销方式被科特勒称为纵向营销。
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纵向营销的运行步骤是：首先，“市场营销就是发现还没有被满足的需求并满足它”，

需求分析是起点。通过市场调研，确立可能成为潜在市场的群体；其次，在划定这

个潜在市场后，运用市场细分、目标锁定、定位等方式形成产品或服务的竞争策略；

最后，运用 4P等营销组合贯彻竞争策略，将产品或服务推向有形的市场。作为一种

成熟的市场营销理念，纵向营销虽然有其成功之处，但这种营销思维的机械性也决

定了，许多企业的市场细分、定位只是基于同一市场、同一产品的局部更新，而不

能产生让人耳目一新的全新的东西。纵向营销的创新只是源于特定市场内部的创新，

它是在市场一成不变的假定下开发新产品的主要策略，这是一种最普遍的市场创新

方式。很显然，这些创新是常规性的，而且它们之间也相互勾连，这些创新并不改

变特定的市场，都是在原有产品的类别里发生，诚然它们能够扩大市场规模，但由

于它们不能创造出新的产品、新的市场，最终的结果必然是特定市场的无限细分和

需求饱和，这也是当前许多企业的行销困境所在。  

三、水平营销发展的基础 

  在纵向营销思维之外，一些公司已经在运用另一种思维，探索开发出了新的产

品和市场，并在获取高额利润回报的同时，成为了新的市场的领导者。科特勒将这

种思维方式称为水平营销。  

  水平营销就是横向思考，它跨越原有的产品和市场，通过原创性的理念和产品

开发激发出新的市场和利润增长点。例如，日本伊仓产业公司原是一家从中国进口

中药的贸易公司，然而在西药称霸的时代里，中药的销路并不好，药品大量积压在

仓库。后来，该公司将中药和日本人习惯的茶饮联系起来，决定在东京中央区开办

一家把中药与茶结合起来的新行业，结果这个称为“汉方吃茶店”的生意之好，令人羡

慕。中药和茶并无本质上的关联，但跳出中药的行销领域，伊仓产业公司创造了新
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的市场，这是 1974年的事。  

  水平营销首先是创造性的思考，科特勒称之为“跳出盒子的思考”，它不同于纵向

营销的逻辑思维，本质上是一种基于直觉的创造。这种思维的基本步骤是，首先选

择一个焦点，然后进行横向置换以产生刺激，最后建立一种联结。例如，聚焦于生

活中总是会凋谢的花，将凋谢置换成不凋谢，这时候就产生了“不凋谢的花” 这一刺

激，这个刺激对于市场是有价值的，但在实现过程中产生了逻辑思维的中断，此时

通过引入塑料等材质，创造出永不凋谢的塑料的花，这就成功地建立了联结。  

  科特勒认为水平营销是一个过程，虽然它属于一种跳跃性的思维，但也是有法

可依的。应用创造性研究的结果，他指出了水平营销的 6 种横向置换的创新技巧，

并分别应用到市场层面、产品层面和营销组合层面上。这 6 种技巧分别是：替代、

反转、组合、夸张、去除、换序。  

1.市场层面 

  由于市场是需求、目标、时间、地点、情境、体验的结合体，此时运用替代的

一个简单技巧就是改变其中的一个维度，这也是情境替代的最有效方法。例如，红

牛饮料在解渴的需求之外，引进了补充能量的需求，这个改变需求的做法也使红牛

饮料开掘了广大的市场。又如改变目标，原来乐队伴奏是职业歌手的专利，而卡拉

OK则通过改变目标，使得大家都能享受音乐伴唱。  

  市场层面上的另 5种技巧相对困难，推荐在积累了一定的“替代”经验后使用。比

如，餐馆吃饭一般是不限时的，但如果进行情境反转，那么可否实现限时收费的餐

馆经营？市场已有先例。在日本的一些餐馆中，每张餐桌上放一个大钟，计算顾客

的就餐时间。如果顾客在规定时间内吃完饭，餐馆便给予优惠价。意大利米兰市有

一家叫希尔顿的餐厅，他们不按菜肴的价格收费，而是根据用餐时间的长短向顾客
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收钱—每分钟 1000里拉。更有趣的是，纽约市中心开设了一家“沙漏” 餐厅，当顾客

坐定后，服务员即把桌子上一个“沙漏”翻过来，约 1小时后，沙子基本漏完，这时，

顾客也就该离座了。  

2.产品层面 

  在这个层面，科特勒参考市场层面的维度划分，主张对现有的产品进行分解，

分解后的主要层面包括：有形的产品或服务、包装、品牌特征、使用或购买，然后

利用 6种技巧进行横向置换。例如，可将“老师教学生”替换成“学生教老师”，这种有

趣的教学方式可大大提高学生的积极性与注意力。在包装上，可改变牛奶用玻璃、

塑料包装的做法，代之以纸盒，这导致了利乐无菌纸盒的产生。在品牌特征上，耐

克公司通过将婴幼儿鞋子的“可爱”特征换成“新潮”，一举将业务扩展到婴幼儿鞋类市

场。在使用或购买层面上，在糖果中插入一根细棒便造就了儿童棒棒糖，这种替代

曾在糖果市场引发了一场革命。产品层面的创新还有很多，如可作闹钟的温度计、

不送货上门的比萨饼等。  

3.营销组合层面  

  在市场层面和产品层面不改变的情况下，通过市场营销组合的改变，往往能够

催生创新性的商业战略。这种水平营销更讲究策略，更偏重短期效应，相对于原创

性的新概念、新产品的开发，能更快速地生成新点子。  

  该层面的创新，可以在定价、分销和沟通等领域产生可观的效果，而最直接的

创新做法就是替代，“拿其他产品的营销组合为我所用”。例如，在定价领域，电力、

煤气或自来水公司可以通过自动取款机进行收费，这时的营销组合创新对自动取款

机用来提取现金的功能作了颠覆—利用自动取款机付账。在沟通上，例如，一些公

司把附有广告和产品说明的 CD放入杂志，而不是通过常规的电视节目来宣传自己的
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产品。  

  不过，水平营销并不否定纵向营销，科特勒认为，水平营销只是纵向营销的有

益补充。水平营销的思考能够激发无数的可能性，但这些可能性最终需要在纵向营

销的框架内进行分析和落实。实际上，营销本来就是艺术与科学的综合，按照科特

勒的说法，营销随需应变，它无法严格按照科学的术语进行规范，不同的营销方式

可能都是对营销不同侧面的正确理解。水平营销对于可能性的颠覆和生发正是营销

艺术的体现，只是这种艺术思维最终还有赖于纵向营销的框定。  

4.不只是思考框架  

  水平营销的思考对于企业的营销部门无疑是重要的，正是在这个意义上，科特

勒说，“伟大的产品是营销部门创造的”。在这个产品和技术可以低成本复制的营销时

代，我们已经见证了太多的特定市场的同质化竞争。就像酸奶市场一经开发后，许

多竞争者不断进入，最终会使市场陷入无限细分的需求饱和状态，而借助水平营销，

企业就可能在新的市场拔得头筹，因为创意是无法复制的。  

  但水平营销还不仅仅是一个思考框架。创意大师兼大文豪歌德说过，人的能量

是无限的。科特勒也注意到了水平营销的主体性。在创意行销的时代，人是企业创

造力的最重要来源，为此，以下 3点对于企业来说，或许有着非同寻常的借鉴意义。

首先，创意是基于个人的，企业的营销部门乃至整个组织是否拥有一批充满创意、

富有想象力的人员，直接影响到企业的创造力，这样，尽量雇佣一些有创造力的员

工已是企业发展的必然要义。如果企业内部充满了惯于传统思考的人，这时候管理

者应该警觉，企业的新思想将可能无处激发，这对企业将是先天致命的。其次，这

些有创造潜质的员工是否得到了足够的横向思维训练？对员工进行水平思维的培训

是企业创造力的放大器。最后，个人是基于组织的，组织是否有容纳个人创造性的
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文化氛围？对于创意的生发，组织是否能够提供有利于激发创造性的环境？实际上，

除了让有创造性的员工加入，企业还要特别鼓励员工的创造性思想，例如在内部设

立奖项，对于勤于思考、富有创意的员工给予特别的奖励，这是培育组织创造性土

壤的一个举措。  

  创造性的研究结果显示，虽然个人的创造性很重要，但创造性的激发环境可能

更为重要。如果企业文化不鼓励创新，个人的创造性不受承认，企业文化的创造基

因也将无处寻觅。这点对于企业管理层的警示意味尤为明显。现在许多企业耗费大

量的时间、金钱着力于提高员工的独创性，希望籍此赢得竞争优势，但除非管理层

本身也是充分创造性的，并善于提炼出组织中其他员工的创新且付出实施，企业才

可能获得真实而持久的竞争优势。  
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