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中小企业以小搏大的秘密

营销正在成为一种消费社会的文化。加拿大传播学家马歇尔·麦克卢

汉曾说：“有史以来第一次，在我们这个时代里，成千上万训练有素的人

耗尽自己的全部时间来打入集体的公共头脑。打进去的目的是为了操纵、

利用和控制，旨在煽起狂热而不是给人启示。”①

打入消费者的 “集体公共头脑”听起来有点恐怖，但这就是现代营销

的实质。当代营销学早已超越了简单的销售概念，而是把销售上升到了营

销战的高度。

营销与战争关系暧昧，绝对不是近几年的事情。事实上，当代营销学

的一些基本理论学科，比如说广告学、传播学、市场营销学、公共关系

学，都脱胎于两次世界大战。战争的结果让军事家们认识到，赢得战争的

关键不在于武器和装备，而在于谋略和对敌我双方心理的把握。当战争进

入到白热化的阶段，接下来打的就是心理战。

战争要有想象力，要赢得公众的舆论，要赢得各种力量的支持，并通

过一个统一的、高贵的精神象征来动员整个社会，要让战争的情绪和精神

①［加］马歇尔·麦克卢汉：《机器新娘：工业人的民俗 （自序）》，何道宽译，北京：中国人民大

学出版社，２００４年１０月。
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渗透到每一个民众的灵魂。因此，“冒险”“忠贞”“牺牲”“爱国”“民

族”“正义”等精神符号被提炼出来，并且成为当代企业文化和管理学最

早的版本。

营销学将战争的社会动员和攻伐手段引入了当代企业管理之中，并且

重新塑造了当代商业传统。

崛起于世界大战中战争形势分析技术的市场调查被誉为当代营销学最

伟大的成就之一，消费者行为调查成为一切商战的核心；战争中提炼出来

的一些精神品质成为战后世界各国企业文化的理论基础。

美国人阿尔伯特·哈伯德写的 《致加西亚的信》一书讲述了美西战争

期间一位年轻的中尉安德鲁·罗文作为信使，孤身冒险将情报送给一位从

未谋面的加西亚将军的故事，这样一个简单的 “送信”故事却成了当代企

业管理的 “圣经”。“送信”变成了一种具有象征意义的东西，变成了一种

忠于职守、承诺、敬业、服从和荣誉的象征。

在新的商业社会中，战时的将军们早已离我们而去，消费者才是真正

的决定性力量。无论是战争还是营销，我们所要做的，就是将信息传递给

新的 “加西亚将军”———消费者。广告和营销是经济社会中的信使，谁能

掌握这种力量，谁就掌握了通向胜利的钥匙。

战争中的 “绝对意志”同样开启了当代营销学的智慧。美国东北大学

的营销学教授阿瑟·霍尔姆斯在二战之时受战争启发总结了营销学的一些

基本常识，他说：“对心理学不熟悉的人，以为人类有能力对广告说 ‘是’

或 ‘不’。这种想法只有一部分正确。一个人只有在游戏的最开始才能拥

有决定的权力，而不是最后……如果广告中的文字能够吸引他的注意力，

将他牢牢控制住，在他头脑中踢飞一切想法，只留下 ‘我要买这个’这个

念头占据组织有序的情绪顶端，并将所有反对的主意、理解、感受、本

能，以及个性全部驱赶出去或者直接扼杀掉，那此时他就不可能说 ‘不’
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了！他的意志已经死了。”①

这条极具暴力思想的陈述揭示了当代营销学的两个战场：一个在竞争

性企业之间，一个在消费者的心智之中。正如 “定位”理论提出者里斯和

特劳特所指出的：“一个公司要想成功，必须面向竞争对手。它必须寻找

对手的弱点，并针对那些弱点发动营销攻势。”② 认识到营销的本质是一场

战争固然是正确的，但是里斯和特劳特试图用 “竞争导向”来全面取代

“顾客导向”就未免捡了芝麻丢了西瓜。特别是在过剩经济时代，不能片

面关注消费者的物质需要，而应看到消费者追求的早已不是产品本身，而

是产品所诉诸的种种欲望。

正如本书的作者所说，营销战实际包含了两个转向，一个是 “竞争转

向”，一个是 “消费者心智转向”。而竞争的最后指向都是为了赢得对消费

者大脑的操纵权，预见并控制消费者的欲望，并使他们沉湎于消费的幻

象中。

而在中国，当前的营销界整体上还处于 “冷兵器时代”———以销售为

导向的前营销时代，还未完全进入营销时代。而改变现状的唯一动因就是

重塑 “战争意识”。在 “竞争性企业”和 “消费者心智”两个战场同时发

起战争。

应该说，战争是最好的营销学教材。从中古时代到两次世界大战，从

西方到东方，从成吉思汗到拿破仑，源于战争的战略战术等人类思想精髓

渗透到了社会文化的各个方面。战争固然是邪恶的，但是我们却无法否

认，每一次战争都会带来文化的觉醒与更新。

抛开战争的道德含义不谈，我们看到，从战争中走出来的战略战术

思想已经发展成为一门成熟的 “竞争科学”，并且融合了政治、商业、

①

②

［美］杰克逊·李尔斯：《丰裕的寓言：美国广告文化史》，任海龙译，上海：上海人民出版社，

２００５年，第１６８页。
［美］里斯、特劳特：《营销战》，李正栓等译，北京：中国财政经济出版社，２００２年，第４页。
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文化、意识形态等各个领域的知识储备，远远超出了 “战争武器”的狭

隘范畴。

事实上，将军事领域的理论与策略转用到商业竞争和人际交往之中早

已成为共识。集东方智慧之大成的中国古代谋略经典 《孙子兵法》早就成

为了众多国内外企业和公司的营销教科书。

《孙子兵法》成书于公元前５世纪，《四库全书》誉之为 “百代谈兵之

祖”。到了商业社会，《孙子兵法》不但为中国的商界人士所追捧，更引起

了东西方商业思想家的兴趣，在营销学界 “讲武论道”顿成时尚。

事实上，《孙子兵法》的走红完全是沾了毛泽东的光。国内研究军事

以及 《孙子兵法》的一些学者指出，西方人重视 《孙子兵法》都是因为毛

泽东，因为在解放战争时期，蒋介石手下悍将如林、兵强马壮，内有绝对

竞争优势，外有以美国为首的资本主义国家支持，却依然败在了毛泽东的

手下。在后来的朝鲜战争中，号称世界第一军事强国的美国又亲自领教了

毛泽东的厉害。战后，对毛泽东军事思想的研究在国内外都成为热点，并

且顺势引发了对中国古代谋略思想的重视。《孙子兵法》能在当代大放异

彩，实是借了毛泽东的 “势”。

无论是 《孙子兵法》还是毛泽东的军事谋略，其思想核心都是辩证

法。中国的兵法谋略与哲学相互渗透。而毛泽东的军事学说同样也可以视

作中国哲学思想在军事领域的具体应用，它对于中国营销学界同样具有重

大的借鉴价值。

我们对战争的兴趣不在于暴力、残酷、死亡和消耗，而在于战略的理

性、战术的实用和不战而胜的竞争哲学理念。“存亡之道，不可不察也。”

只可惜 “秦皇汉武，略输文采；唐宗宋祖，稍逊风骚”，能够走出历史阴

霾，将东方谋略智慧演绎到极致，运用到实践之中并取得成功的，古往今

来，实则只有毛泽东一人。

中国数个世纪以来发展出的所有战略模式和原则，几乎都能在毛泽东
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军事思想中找到雏形，而中国式营销的所有理论积累在毛泽东军事思想中

都能找到最初的摹本。向毛主席学营销，是中国中小企业崛起的必然

选择。

北京壹人壹本信息科技有限公司董事长兼ＣＥＯ

杜国楹
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让业绩腾飞

毛泽东思想是中国人民的一种精神财富，多少年来它已经与人民融为

一体，没有人能够丢弃它。人民不能丢弃它是因为他们不能丢弃他们自己

的革命历史。他们不能把他们认识和改造世界的武器丢在一边……

——— ［美］布兰特利·沃马克，《毛泽东政治思想的

基础 （１９１７—１９３５）》，第８页

《毛主席语录》是毛泽东著作中名言警句的选编本，因为用红色封面

包装，又是革命领袖的经典言论，曾被誉为 “红宝书”。在２０世纪五六十

年代，毛泽东作为一个自力更生成功进行社会整体变革、对抗西方霸权的

伟大的中国人，成为各种各样的反殖民主义的人格象征。在国际上，毛泽

东比同时代的苏加诺、尼赫鲁、纳赛尔、罗斯福等世界政治巨人更具魅

力。《毛主席语录》不仅在中国大陆曾经是人手一册，其译本也遍及全

世界。

这部政治著作近年来在世界各地受到追捧，甚至有网文说 “毛泽东是

中国１００年来最成功、最伟大的营销专家”。

以毛泽东为代表的中国共产党，把马克思主义引入中国，并且把建设

社会主义新中国的远大理想广为传播，使其在数亿之众的中国家喻户晓、
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深入人心。毛泽东宣传和发展马克思主义的经验，完全可以移植并且运用

到企业理念的传播和企业产品的营销过程当中来。可以说，“企业家与革

命家血脉相通，企业创业与革命理想、企业管理与军队管理存在着异曲同

工之妙”①。

在台湾，人们更是把学习 《毛主席语录》作为与内地企业做生意的一

项重要措施。

毛泽东著作被重新关注的还不只 “红宝书”，奥美广告公司大中华区

董事长宋秩铭在给公司员工列举广告人必读书目时，还补充说：“如果是

在中国大陆做广告，我希望再加 《毛泽东选集》的三篇文章：《在延安文

艺座谈会上的讲话》《实践论》《矛盾论》。”②

可以肯定的是，毛泽东的当代粉丝群中有一批资本主义商团抢滩中国

大陆市场的急先锋。“台商西进，经营大中国”一语道破了其中的玄机。

据有关资料显示，中国已经连续多年位列发展中国家吸引外资金额首

位，约占发展中国家吸引外资总额的２０％。但是，改革开放以来进驻中国

的国际性广告公司、企业集团的精英们，虽然熟谙各种国际商业规则和西

方营销的各路招法，其经验与策略却与中国大陆社会多少存在着隔阂，甚

至格格不入。ＧＥ原首席执行官杰克·韦尔奇曾感叹：“最近２０年来我一

直到中国去，每一次到那儿我都笑自己上一次知道得那么少。这个地方这

么大，这么复杂，我真搞不懂。”

中国复杂的市场环境令这些跨国公司手足无措，在其他国家屡试不爽

的战略和战术拿到中国大陆来往往并不奏效。

一个显著的事实是，跨国公司在中国大陆并没有取得预期的成功：可

口可乐在碳酸饮料市场中的份额逐年下滑，在中国广阔的农村市场甚至打

①

②

网文：《２０世纪末活学活用毛泽东思想》，《联合早报·中国心跳》，２００７年２月４日。
宋秩铭：《广告创作人才的培养》，见 《奥美的观点Ⅰ》，北京：企业管理出版社，２００１年１０月。
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不过非常可乐；几大国际手机品牌陷入中国本土手机的包围圈；家用电器

行业和零售业普遍亏损。

对许多渴望征服中国大陆市场又苦于摸不清中国人头脑的外国资本家

来说，毛泽东在生前仅用２８年时间 （１９２１—１９４９）便建立了新中国，令

亿万民众追随毛泽东思想，其罕世无匹的社会动员能力和政治理论水平实

在令人震惊！

在一个商场如战场，消费即欲望的 “心理攻坚战”中，如何掌控消费

者的大脑，进而拥有中国十几亿的消费者，确实令这些外来商业精英们费

尽心机。文化的水土不服让他们迫不及待地开始寻找中国本土的战略思

想，而 “知己知彼，百战不殆”这句中国人发明的经典语录是他们学会的

第一句话。

在中国大陆，一个世纪以来，除了毛泽东，似乎再没有人曾经那样深

入地了解过与国人沟通的方法，然后在数十年的革命实践中，将其形成一

套理论付诸实践，并获得震惊中外的成功。

在毛泽东之后的中国社会，虽然他的身影逐渐从民众的政治和文化视

野中淡出，但是他的思想却深刻地影响了一代人的行为、语言和心理，而

这一代人中的一部分现在则掌控着正在崛起的中国民营经济。如果深入研

究中国改革开放以来的民营企业，你会惊奇地发现指导大部分民营企业

家、老板的商业理论不是来自德鲁克，而是来自毛泽东。人们相信，即使

把毛泽东的思想和智慧放到现代商业中来，也依然会熠熠生辉。正因为如

此，毛泽东一直是中国企业家心中的偶像，他的战略思想在中国商业史上

时刻闪现。

２０世纪９０年代是中国企业以毛泽东思想武装营销的一个高潮，国内

企业的 “毛氏营销”曾风靡一时。很多企业家在创业之初的大部分时间

里，不相信西方经济学家那一套市场分析，而更加依赖于自己的直觉，他

们的经营方式、管理作风，甚至很多营销的话语在很大程度上与毛主席语
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录如出一辙。从这种强大的自信乃至由于这种自信而开创的众多企业成功

案例中，我们都不难发现毛泽东的影子。

国情学者胡鞍钢在接受美国记者采访时，讲到了毛泽东对他们那一代

人的影响：“可以说，我们这一代人，受到了毛泽东很多影响，我们当时

上山下乡，没有什么书可读的，都是读 《毛选》（《毛泽东选集》，下同）

四卷。所以直到现在我还清楚地记得毛泽东的语录，十分熟悉毛泽东的思

想。这不单单是我个人，包括我们这一代很多优秀的人物，像海尔集团的

董事长张瑞敏，也都熟读过 《毛选》。他不仅学习毛泽东，更有了自己的

创新。你去参观他的工厂， （会发现）他有很多口号或语言，言简意赅，

思想深刻，让普通的工人既好理解又好记忆。像 ‘客户永远是对的’，就

很像毛泽东的做法。”①

除了海尔集团的张瑞敏，蒙牛乳业的牛根生、长虹集团的倪润峰、华

为的任正非、万科地产的王石、华远地产的任志强、广厦集团的孙广信、

联想的柳传志、大午集团的孙大午、盛大网络的陈天桥、娃哈哈集团的宗

庆后、阿里巴巴的马云、巨人集团的史玉柱、杉杉的郑永刚、双星的汪

海、宅急送的陈平、慧聪的郭凡生、依多金的盛云龙、中远的徐泽宪、天

士力的阎希军、凤凰卫视的刘长乐等，无不是毛泽东革命创业精神的追

随者。

不仅如此，有相当一部分的中国企业家早期的思维训练直接源于继承

了毛泽东军事思想的中国军队，任正非、宁高宁、王石、柳传志，他们无

一例外地都有军队背景。

在中国排名前５００位的企业总裁、副总裁中，有２００多位是军人出身。

这种现象在西方商界同样存在，美国的顶级 “商学院”，不是哈佛商学院，

而是西点军校。

①陈小云：《泛广告时代的幻象》，上海：复旦大学出版社，２００６年１２月，第１８３页。
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遗憾的是，美国虽然拥有西点军校，为美国商界注入了军队的管理理

念，但是并无一个像毛泽东这样的能够给后来的企业家们注入领袖精神的

伟大人物。

一个西点军校的教员在谈到朝鲜战争时说：“美军不怕中国军队现代

化，怕的是中国军队的毛泽东化，或按中国术语叫革命化。”当政治的较

量从军事战场转换到经济战场的时候，中国优秀企业家群体的 “毛泽东

化”或者说 “革命化”，也难怪让跨国企业的掌门人寝食难安了！

而中国企业家们到底跟毛泽东学习了什么呢？

２００５年４月，美国 《时代周刊》把华为技术有限公司总裁任正非评为

２００５年度 “世界最具影响力的 １００人”，文章的标题是 《以毛泽东为榜

样》。《时代周刊》写道：“这位退伍军人出身的中国公司的ＣＥＯ像毛主席

的追随者那样面对竞争对手和美国政府……６１岁的任正非证明了他作为企

业家的才干，使华为公司以低成本的替代品与思科、爱立信这样的大公司

竞争。”

任正非据说在部队期间就是 “学习毛著标兵”。在企业运营中，他将

毛泽东兵法转变成了华为战略，其市场攻略、客户政策、竞争策略以及内

部管理与运作，无不具有毛泽东军事思想的烙印。名动海内外的 《华为基

本法》简直就是一份革命党人的 “党章”。高度现代化的华为在内部管理

上却延续着最具毛泽东色彩的革命化管理方式。通讯领域资金和技术密

集，华为的情况与当年弱小的中国共产党所处的环境非常相似，深谙毛泽

东军事思想精髓的任正非，在残酷的竞争环境中采用毛泽东的战略战术自

然不足为怪。①

娃哈哈创办人宗庆后学毛泽东搞 “农村包围城市”，建立了遍布全国

城乡的娃哈哈强势销售网络，几乎覆盖了中国的每一个乡镇。２０世纪９０

①程东升等：《华为真相》，北京：当代中国出版社，２００４年。
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