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本书告诉您营销是分成 “营” 和 “销” 的， 尤其侧重于 “营” 的方面， 这

是建设品牌的基础和前提。 我们很多企业所谓的营销， 其实只是 “销”。 笔者通

过几个实际案例与您探讨什么是真正的 “营”， 如何规划和落实真正的 “营”，
然后再理论联系实际， 探讨什么是品牌及如何进行品牌建设。 因为一切工作都

是以研究为前提的， 所以本书也加上了如何开展研究的案例。
本书侧重于案例， 以实操为核心， 对于企业中做 “营” 工作的市场部人员

意义最大， 并告诉市场部人员如何寻找自己的核心目标顾客群， 顾客买什么，
我们卖什么， 在哪儿卖， 多少钱， 如何包装我们的产品， 如何让他们知道， 顾

客知道了怎么才能买， 顾客体验过后如何才能满意， 满意后持续买， 不但自己

买还要推荐给亲朋好友等系列工作。
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前　 言

在我二十多年的营销工作经历中，一直想将个中的经验、心得与大家分

享，尤其是在澳大利亚攻读 ＭＢＡ 时，但又始终觉得时机及实践都不成熟，所以

没有动笔。 近两年，自己独立操作的项目不断增多，再加上有众多朋友的帮助

和鼓励，再不动笔对人对己都无法交代，因此本书应运而生。 在与大家共享的

同时，也请多多批评指正，我将不胜感激。

本书只有前面很小的一部分涉及营销理论，有些是可查的，有些是查不到

的。 这些查不到的部分是我在前人的基础上结合自己的实践和领悟总结、提

炼出来的。 余下的大部分是我近几年实际操作的、有代表性的案例。 通过这

些案例，我想告诉大家：营销是怎么做的、产品是怎么卖出去的、品牌是怎么建

设的。 本书的核心读者是企业的董事长和总经理，希望通过案例让他们能真

正明白“营销”原来是分成“营”和“销”两个部分，“市场”和“销售”是完全不

同的两个概念；更希望让他们从更深层次认识到产品卖不出去不完全是销售

部的责任，进而让他们重视和支持“营”的工作，建设并充实“市场部”。 唯有

如此，企业才能从人、财、物上重视“营”的工作，销售才能顺畅，品牌才能形成

并有机会逐步成为行业的代名词。 此外，一个重要的读者群体是那些像我一

样奋战在各个公司市场部的工作人员。 在董事长和总经理高度重视“营”的工

作后，希望本书能为他们完成“营”的工作提供些许帮助。 最后一个目标读者

群体是销售人员。 产品卖不好、品牌没有影响力，虽然不完全是自己的责任，

但是如果能站在“市场”的高度去做“销售”，那么结果会明显不同。 另外，有

“销售”经历的人才能做好“市场”，从“销售”转“市场”也是销售人员最好的晋

升通道之一。
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第一章

营销的 “营” 与 “销”

营销的价值

尚且不说各种营销书籍的畅销及营销在企业实际运行中的重

要作用， 世界级管理大师彼得·德鲁克 （Ｐｅｔｅｒ Ｆ． Ｄｒｕｃｋｅｒ） 也在

其 《德鲁克管理思想精要》 一书中明确地提出了企业只有两项核

心职能： 营销和创新。 为什么营销如此重要呢？ 我认为营销的三

个核心价值能清楚地解释这个问题。

营销的第一个价值是产生销售， 使投资增值。 唯有营销， 企

业才能生存， 才有发展的机会， 也才有形成品牌的可能。

营销的第二个价值是形成品牌。 品牌是产品或者服务在消费

者心目中的位置， 是一种思想上的占有。 唯有形成品牌， 产品才

不会轻易地被低价或者相同的其他产品所替代， 销售才能持续产

生， 企业才能长久地发展； 唯有形成品牌， 消费者才能在有某种

需求甚至关联需求时， 立即想起这个品牌的产品， 并想方设法购

买， 如 “困了、 累了喝红牛”。 但是， “红牛” 还没有达到成为

行业代名词的程度。

营销的第三个价值是使品牌成为行业的代名词。 这是营销的
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最高阶段， 也是产品、 品牌及公司基本上可以高枕无忧的阶段。 例如， “怕

上火喝王老吉”。 事实上， “王老吉” 已经成为凉茶行业的代名词。 不过事

物都是相对的， 如果企业缺少持续不断的创新， 被竞争者超越也是在所难免

的事情。

因此， 企业一定要居安思危， 不断地充实和完善自己。 达能和娃哈哈之

战、 王老吉和加多宝之争已经明确地告诉我们品牌的重要作用， 同时也启示

我们要学会保护品牌这种巨大的无形资产。 营销的这三个价值是递进的， 是

不可逾越的， 与其说是三个价值， 倒不如说是三阶段的价值、 三个层次的

价值。

营销的核心内容

无论是 Ｐ 理论 （４Ｐ、 １２Ｐ）， 还是 Ｃ 理论 （４Ｃ）； 无论是 ＩＭＣ 整合营销

理论， 还是 ＳＭＳ 社会营销理论， 在我看来， 都可以高度提炼为 “一个中心，

两个基本点”。

一个中心是指以顾客为中心； 两个基本点分别是顾客的核心买点 （Ｕ⁃

ｎｉｑｕｅ Ｂｕｙｉｎｇ Ｐｏｉｎｔ， ＵＢＰ） 和产品的关键卖点 （Ｕｎｉｑｕｅ Ｓｅｌｌｉｎｇ Ｐｏｉｎｔ， ＵＳＰ）。

这就启示我们： 凡事必须围绕产品 （包括有形产品及无形服务， 以下统称产

品） 的核心目标顾客群展开， 我们必须清楚地知道他们的需求、 要求和期

望。 知晓了他们的物理及精神需求， 然后才能做到有的放矢。 否则， 无论后

面的工作做得如何精良， 都会因为产品不能深深地打动他们， 从而无法被他

们接受。

两个基本点的提炼是一个 “忍痛割爱” 的过程， 两个点的取舍和发掘过

程是一个巨大的挑战。 在企业家看来， 我的产品什么都好， 任何一点都让我

们骄傲。 但是， 如果产品的每一个优势点都被强调， 则势必会有两个弊端：

第一， 分散了目标顾客的注意力。 在这个信息爆炸而且耐性极低的年代， 顾

客根本无法记住您产品那么多的优点。 什么都强调实际上等于什么都没有强

调。 第二， 如果您什么都强调， 则等于将所有的同类产品， 甚至是非同类的

２
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相关产品都当作了竞争对手。 他们已经分别锁定了您的产品所强调优点的区

隔并非常专注地在做着， 您怎么能够以一敌十呢？ 双修南拳北腿， 最终的结

果是拳打不过南拳王， 腿踢不过北腿王。 因此， 必须专一。 因为越是唯一，

越容易被顾客接受和记住。 当然， 这个点可以被修饰， 但不能被夸大， 并且

一定要有足够的支撑点。 细分 “一个中心， 两个基本点”， 具体工作包括以

下几个方面。

一、 卖给谁———定义核心目标顾客群

所有人都可能成为我们的顾客， 但我们必须找出属于我们的独特顾客群

体。 只有这样， 我们才能利用相对有限的资源来吸引他们； 唯有如此， 才能

取得最大的投入产出比。 千万不要期望一种产品能满足特定顾客的所有需

求， 也不要期望一种产品能满足所有顾客的特定需求， 更不要期望一种产品

能满足所有顾客的所有需求。 越是细分明确， 越容易提炼共性， 越容易聚焦

显优， 越容易脱颖而出， 从而越容易被顾客接受。

在这个细分越来越精的时代， 哪类细分基本上都已经被或正在被具有一

定资源和优势的产品所占领。 如果我们的顾客群体是普通大众， 那么我们就

把所有的产品的提供者当成了对手。 可口可乐卖给成熟男性， 所以其品牌的

所有沟通都体现出男性的成熟和稳重； 百事可乐卖给青少年， 所以其品牌的

所有沟通都体现的是青春和活力。

找出核心目标顾客群体有几种简单的方法： 第一， 通过全体人员的主观

判断； 第二， 看同类竞争产品都卖给谁； 第三， 通过座谈会及问卷调查的形

式理性地找出谁对我们的产品感兴趣； 第四， 专业的营销顾问综合运用前面

的三个方法再加上他们的专业经验判断来实现。 因此， 我们希望企业不要在

乎聘请营销顾问所花费的资金， 这点费用和营销失误所产生的损失相比只是

九牛一毛。 在这个专业化程度越来越高的社会， 专业人做专业事就显得尤为

重要。 更何况， 您可以不找专业的营销顾问， 但您不能阻止您的竞争对手聘

请营销顾问。 虽然专业的营销顾问不能保证营销一定成功， 但是最起码能够

提高成功的概率。
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二、 买什么———找出核心顾客群的核心买点

每个顾客都可能有若干个选择我们产品的理由， 因为我们面对的是一个

具有某种共性的顾客群而不是某一个人， 所以首先必须发掘出潜藏在他们内

心深处的共性需求点， 然后再进行总结和提炼。 提炼出来的核心概念要能让

他们眼前一亮， 要把他们 “只可意会不可言传” 的东西用文字表达出来， 要

把阻隔在顾客群与产品核心概念之间的那层薄纱捅破， 把核心概念呈现在他

们面前， 让他们 “豁然开朗”， 记忆深刻。 例如本书采用的案例 “心清相

明” 海雾茶的 “心是什么， 世界就是什么”。 这句话就能让那些真正懂茶的

人、 真正懂人生的人、 真正能通过茶而懂人生的人过目不忘。 在此， 我要强

调的是： 顾客买的不是产品的属性， 而是产品带给自己的物质和精神的利

益。 比如 “心清相明” 海雾茶， 顾客买的不是茶， 而是茶带给他们理性的解

渴、 健康， 及感性的 “心是什么， 世界就是什么” 的 “三重 ‘净’ 界”。

找出顾客买什么 （ＵＢＰ） 没有简单的方法， 必须理性实现定性和定量的

调研。 那种仅凭感觉判读得出的结论一定是不靠谱的， 就算是专业的营销顾

问也一样。 通过定性的座谈会， 把目标顾客召集到一起， 和他们聊家常； 通

过主持人 （必须经验十足， 善于发现， 知识渊博， 有市场及销售经验） 的引

导， 真正发现顾客的实际需求及购买某种产品的真正理由。 通过一对一的深

度访问， 在比较轻松的气氛中也可以找到顾客到底要买什么。 深度访问一定

要注意选对对象和访问者。 通过定量的问卷调查， 找出一定数量的目标顾客

群， 让他们填写问卷， 然后分析得出结论。 在这一环节中， 问卷设计、 找到

真正的目标顾客及问卷分析都非常重要。 营销顾问在这一环节的关键工作有

座谈会的问题设计、 一对一深度访问的访谈提纲设计、 调查的问卷设计及后

期对这三个方面内容的分析和整理。 这些工作非常复杂， 不是一般营销人员

所能完成的， 也不是一般营销顾问所能完成的。

三、 谁来买———研究产品使用者和购买者

有时候产品的使用者和购买者可能不一致。
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例如本书案例中的 “倍立健” 男士内裤。 除单身男士外， 成功男士的内

裤大多都是由爱他的女士在自己购物时顺便购买的。 如果不考虑女性产品，

那么 “倍立健” 男士产品就失去了真正的购买对象。 还有老年人的奢侈品基

本上都是儿女购买及别人作为礼品赠送的， 婴幼儿产品更是由母亲来购买

的等。

找到谁来买相对简单， 仅凭主观判断和前面的调研就能发现。 但是， 通

过取舍购买者并最终确定核心的购买者却不是一个简单的工作。 为什么一定

要确定呢？ 这涉及产品的所有外在表现 （包装、 海报、 宣传、 渠道、 容量、

形状、 理性、 感性）， 必须投其所好， 并且引起购买者的注意。 否则， 我们

的产品将无法脱颖而出， 没有机会被消费者购买， 进而慢慢淡出市场。

四、 卖什么———提炼产品的核心卖点

不同的产品有不同的卖点， 如： 本书案例 “５３６９” 牦牛肉的 “本色”、

“心清相明” 海雾茶的 “三重 ‘净’ 界”、 “倍立健” 内衣的 “自信———显

摆的资本” 等。 同时， 我们还需要根据核心卖点提炼广告语， 规划产品视觉

识别系统 （ＶＩ） （商标设计、 颜色规划、 包装形式、 容量、 包装设计等）。

前面已经说过， 顾客购买的是能帮助他解决某种问题或者能够满足他某种需

求的产品或服务 （价值———生理的和心理的）。 因此， 职业化的销售人员在

销售的过程中强调的是利益而不是属性。 我们不卖牦牛肉， 卖的是以牦牛肉

为载体的 “本色” 的安全、 尊贵、 珍稀。

找出 “卖什么” （ＵＳＰ） 与找出 “买什么” 同样艰难。 “卖什么” 是在

顾客买什么的基础上， 综合考虑核心竞争对手产品已有的卖点， 从自己产品

的众多优点中提炼出来的， 同时还要考虑企业的核心竞争优势及产品的消费

趋势。 这一阶段更是需要专业的研究， 包括一、 二手资料的收集和整理。 所

提炼出的 ＵＳＰ 必须与 ＵＢＰ 零磨损结合， 进而提炼出 “品牌精髓”。 “品牌精

髓” 是 ＵＢＰ 与 ＵＳＰ 的高度统一， 是 ＵＢＰ 与 ＵＳＰ 结合的产物， 必须同时具备

ＵＢＰ 与 ＵＳＰ 的基因。 体现 “品牌精髓” 的文字可以与描述 ＵＢＰ 与 ＵＳＰ 的文

字不同， 但也可能与描述 ＵＢＰ 或 ＵＳＰ 的文字相同， 不同的案例有不同的表
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现。 ＵＳＰ 是对 ＵＢＰ 的唯一、 巨大、 精确的支撑， 是品牌精髓的核心部分。 因

此， 专业的营销顾问在这点上将发挥巨大的作用， 非一般企业的营销人员所

能承担。

五、 谁来卖———组建销售团队和寻找代理商

确定谁来卖主要包括两个方面的工作： 第一， 销售团队的组建、 培训、

管理； 第二， 代理商的定义、 寻找、 谈判、 合作及后续支持。

这一点的寻找和确定相对简单， 是我们企业家的强项， 在此不作赘述。

不过， 有两点值得注意： 第一， 如何将客户资源掌握在公司而不是销售人员

的手里， 避免因为人员的流失而导致客户流失。 第二， 如何开放心态。 实施

共赢的销售及股权激励机制， 能真正地让销售人员做到宁肯死也不愿意离开

企业。 毕竟， 我们必须先把员工当成家人， 员工才能以企业为家。

六、 在哪卖———选择销售场所

确定在哪儿卖， 一定要考虑目标顾客及目标购买者的购物场所喜好。 同

时， 方便购买与否也至关重要， 这涉及产品铺货的广度与深度。

这个问题也相对简单， 但是也有两点需要注意： 第一， 一定要以核心目

标顾客群相对集中的场所为核心。 新进卖场涉及货款回收的问题， 摊子铺得

越大， 沉淀资金越多， 所需配备资源越大， 越不好管控。 等到核心卖场形成

良性循环后， 其他卖场自然会主动与企业联系。 到那时， 谈判的主动权就掌

握在企业手里， 企业可以降低风险。 第二， 一定要想办法调动渠道所有者的

积极性。 通过在卖场布置 ＰＯＰ、 产品的陈列、 买赠等活动让产品先流动起

来， 这样卖场才有效益， 他们才会极力推荐我们的产品。

七、 多少钱———制定价格策略

这里包括成本测算、 代理价格、 批发价格、 零售价格 （商超、 零售店）、

奖励体系、 防串货体系等。

这一点看似简单， 但实际上非常深奥， 不但要结合产品的成本， 还要考
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虑竞争者的价格， 更要和我们的目标顾客及 ＵＢＰ 相匹配， 否则将出现失误。

当然， 定价有几种策略： 高价———高价高促销、 高价中促销、 高价低促销、

高价无促销； 中价———中价高促销、 中价中促销、 中价低促销、 中价无促

销； 低价———低价高促销、 低价中促销、 低价低促销、 低价无促销等。 我们

也经常采用秘而不宣的策略， 尤其是对于相对高端的产品。 一般情况我们会

在同一品牌下生产三个产品： 一个高价， 而且高得离谱， 主要是为了树立品

牌形象； 一个中价， 利润丰厚， 主要为了盈利； 也可以根据实际情况生产一

个价格相对较低， 但是仍然有利润的产品， 这主要是为了抢市场， 争取顾客

的使用体验机会。 一般而言， 价格区间在顾客心目中定位后， 从高价向低价

走比较容易， 但是这要防止 “定位” 在消费者心目中动摇而最后被消费者从

视线中剔除。 例如奔驰从 ６ 系列开始到现在的 １ 系列而被市场疯抢就能充分

说明问题。 虽然销量上升了， 但是奔驰卖 “尊贵” 的品牌精髓是不是动摇了

呢？ 从低价往高价走就非常困难了， 正如一个十几万元的低价汽车突然生产

出一个百万元级豪车， 消费者一定会产生怀疑甚至是完全不认可。 有时候具

体选择什么策略一定是根据不同的产品、 不同的市场、 企业不同的发展阶

段、 企业不同的目的来决定的。

八、 告诉他———告诉购买者

如何告诉购买者主要依靠广告的投入， 具体包括： 平面广告———宣传册

页、 报纸、 杂志， 电视广告， 广播广告， 户外广告———路牌、 霓虹灯等， 网

络广告———网站、 微博、 博客、 搜索引擎、 ＳＥＯ、 网盟推广， 以及公关、

ＰＯＰ 等所有资料的设计及文案工作。

这绝对是一个专业的工作。 如果说前面的一些工作企业还可以自己做，

那么这个工作一定要由营销顾问主导下的设计公司来做； 否则一定会让所有

投入都无法产生预期的效果。 设计是对在 ＵＢＰ 和 ＵＳＰ 主导下的品牌精髓的

核心体现， 对创意要求极高。 让目标顾客眼前一亮的广告， 不但能让他们产

生购买产品的欲望， 而且能让他们记住我们的产品， 进而重复购买。 借势传

播更是能达到事半功倍的效果。
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在此， 我要特别强调： 一定要高度重视网络营销。 虽然对绝大多数 “６０

后” 的人而言， 网络是虚拟的， 但是对 “８０ 后”、 “９０ 后” 而言， 网络则是

现实的， 而对于 “００ 后” 的人更是如此。 网络改变了人们太多的传统观念，

网络已经像吃饭睡觉一样成为人们生活中不可或缺的一部分。 因此， 营销从

业人员， 尤其是 “市场” 人员， 一定不能忽视网络的重要性。 在我的名为

“大匡 ００７” 的新浪微博上， 我的签名是 “网络营销也是营销， 只不过是多

个通道而已， 但谁忽视这个通道， 谁就将失去下一波市场”。 网络营销也是

一个大概念， 在此概念下也已经细分出包括： 搜索引擎竞价排名、 网站

ＳＥＯ、 微博营销、 博客营销、 威客营销、 知识型营销、 新闻类营销、 网络红

人、 图片营销、 贴吧营销、 视频营销、 论坛营销、 口碑营销、 即时通信营

销、 公关营销、 ＳＮＳ 营销、 点评营销、 创意广告营销、 病毒式营销等若干个

部分， 而且每个细分都已经有专业的公司占位并已经取得了斐然的成绩。 在

这个专业人员做专业事情的年代， 他们能给我们提供许多物超所值的服务和

价值。

九、 持续买———重视品牌建设

产品很容易被模仿和取代， 而品牌则不然。 任何一个企业想形成一个品

牌， 尤其是想成为著名品牌则需要大量的时间和资源沉淀。 顾客也都有尝新

的心理， 因此一定要不停地、 以不同方式与顾客保持沟通， 时刻提醒他们这

个品牌是他们忠实的朋友。 可口可乐如此著名， 但它还在持续不断地发出各

种各样的声音与目标顾客沟通。 在沟通中除品牌精髓外， 其他东西都可以根

据不同的活动， 在不同的阶段进行不同的调整， 包括广告语。 这里需要强调

的是， 产品不能有任何质量问题， 产品质量是我们谈营销的基础。 取得目标

顾客对产品或者服务的信任是每一个产品生产者或者服务提供者所面临的考

验。 信任是购买及持续购买并形成品牌忠诚的核心和基础； 否则， 一切都是

痴人说梦。

在品牌建设工作方面， 即使有营销顾问协助， 企业也一定要有自己的品

牌经理来落实和执行品牌建设工作。 品牌建设是一个长期的工作， 而非一朝
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