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《快营销》

内容概要

快营销是最有效率的品牌营销。本书是“必宜华方法”首次结集出版，全文由孙巍先生花三年撰写。
从营销人性，到产品开发、产品包装、产品陈列、产品定价，再到渠道战略、卖货模式、招商加盟，
以及品牌战略、创意符号、营销计划、营销团队，同时也谈到互联网营销、商业模式、聚焦战略，这
是营销界第一本打通“品牌和营销、产品与渠道、定价到模式、天网地网人网电网”的专著。
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作者简介

孙巍，咨询师的岗位，创业家的情怀；江湖快意恩仇的义气，士大夫的精神理想；喜欢跑跑步、玩玩
网、挑挑战。
他喜欢快。
他的座右铭：营销不快，便是失败！
快营销，即是快功夫。天下武功，唯快不破。
他开创快营销先河，更是中国业绩增长第一人！
他第一个提出“业绩增长方法论”，被誉为“比麦肯锡更适合中国本土企业的药方”。他曾为百度
、WWF、南方电网等数百家500强服务，更为12家转型中小企业快速实现38亿业绩增长！
现任必宜华业绩咨询机构董事长，清华大学国家形象传播研究中心研究员。
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精彩短评

1、作为一名经济学博士，我陷入了一个困境：在多变的经济形态中看深奥的典籍感到有些疲倦，而
一些当代的畅销书在我看来确实庸俗不堪，毫无含金量，其中最大的问题是这两类作品之间，缺少了
一个连接的桥梁。有深度、有价值的经管类图书，一定是让读者在构建理论系统和感悟透彻实践方法
上展现功力的作品。必宜华董事长孙巍无疑是一个大家，深厚的理论功底和丰富的实践经验，使他驾
驭快营销这个当今最热门、最前沿的理论和实践体系时举重若轻，深入浅出。没有营销理论基础的读
者看完，会自然而然的完成了理论系统的构建，没有实践经验基础的读者读完，也能通过书中所阐述
的方法论敲开快营销的门。这样一本好书，是时代给予勇于创业者、谋求做大做强者的最好礼物。
2、已经把工作重心放在市场上半年有余，总觉得思维做法比较散乱，看过一些营销的专业书籍，太
过于理论化，孙巍老师这本《快营销》虽然不是那么高大上，但是接地气，也对我们现在的营销提供
了一些思路和问题的解答。“让伙伴帮我们建设，让产品帮我们说话”
3、花了一天时间读完。收获如下：
1 消费者需要的是完品：产品+体验+品牌
2 营销是怎么花钱，销售是怎么回款。
3 打造精而小企业，定位清晰，思路明确，
4 思考要慢，行动要快
5 好策划=30%策划+70%执行
6 让粉丝帮我们传播，让顾客帮我们卖货，让伙伴帮我们建设，让产品帮我们说话。

4、这本书，对初级想了解营销类的读者、个人可以算是入门级的吧，理论偏多，书中很多案例也是
众所周知的， 时不时为自己的公司做个广告。。。呃。。
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章节试读

1、《快营销》的笔记-第108页

        1、管理就是让下属明白什么是最重要的
2、管理不谈对错，只谈解决问题
3、管理是“管事”而非“管人”
4、管理就是让公司目标和个人目标一致
5、管理就是让员工合理得到并使用资源。
总之，管理只对业绩负责。

营销总监的工作有5给：
一给目标填空
二给产品美容
三给推广指路
四给公关护航
五给广告诱惑

五种基本能力：
一、市场的战略能力
二、营销策划的能力
三、媒介传播的能力
四、人脉发展的能力
五、队伍统帅能力

2、《快营销》的笔记-第102页

        营销计划的“五个重要”：
1、发现商机比什么都重要
2、细分市场比贪大求全重要
3、定位市场比扣动扳机重要
4、完品战略比4P组合重要
完品=产品+体验+品牌
4P=产品(Product)+定价(Price)+分销(Place)+促销(Promotion)
5、营销预算比钱多重要

3、《快营销》的笔记-第7页

        一：不愿在产品上下工夫，更爱在推广上做文章
二：永远喜欢上新品，舍不得删减产品
三：专业化，并非简单化
四：贪多嚼不烂，行动太迟缓
五：老板见识，决定营销胆识
六：相信一夜神话，不信十年积累
七：花小钱办大事，以少胜多
花小钱，办大事，这是穷人思维。穷人省钱，富人花钱。做企业要舍得花钱，投入足够的兵力才能增
加赢的把握；投入不足，前面的投资就打水漂了。平日里，很多人常想以少胜多。这是一种幻想，本
质上就是贪婪。
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4、《快营销》的笔记-第65页

        初创期，营销回款最重要。这个阶段的快营销，回款最重要。生存是第一需要。活下来比什么都
重要！靠什么活下来？回款！什么方法能够促成快速回款，什么就是最佳的快营销方法。
业务上轨期，营销激励最重要。
高速成长期，营销系统最重要。
做强做大期，品牌文化和营销创新最重要。

5、《快营销》的笔记-第4页

        营销之快，源于洞空，源于对机会的把握，源于快速组织资源，源于高效集中兵力，源于准确的
作战方略，源于领导和团队的通力配合。
营销之慢，源于失察，源于对机遇的错误判断，源于兵办分散和对目标的贪大求全，源于领导的错误
指挥。
营销就是要快！
营销不快，便是失败！
顶层设计要慢，产品打磨要慢；传播和营销要快。
营销之快，源于内功；营销之败，源于浮躁；
欲速则不达。

6、《快营销》的笔记-第262页

        一、餐饮品牌：模式为先
　　“我想开个餐馆，你说做啥好呢?”李琼刚刚辞了外企经理的工作，打算开一个餐饮企业。关于餐
饮企业定位，这着实让她头疼。围绕这个问题，她整整想了一个多月了。
　　李琼原来也想过几个定位，她曾经看上了“呷哺”。她觉得呷哺模式好，开在商圈，人流也不错
，上座率和翻台率也高，关键是模式好，简化了厨房，降低了对厨师和服务员的依赖，更重要的是中
央厨房将对连锁化发展提供强大的支持。李琼觉得这个好，呷哺定位是时尚小火锅，但现在模仿有困
难，没法超越啊。
　　李琼拿不定注意，但她受过MBA训练，于是索性把餐饮的成功案例好好研究了一番。李琼总结了
六种模式：
　　1.中西快餐模式
　　像肯德基、永和这样的中西快餐，分散在城市的商业区，为上班族和休闲人群提供速食和休闲服
务。
　　什么是完整的产品?
　　完整的产品包括三个层面：本质核心产品;辅助和服务;各种体验。看到、买到、体验到的才是完
整产品。以洋快餐为例，尽管中餐核心产品比洋快餐更适合中国人胃口，但中餐还是败下阵来。你去
肯德基，不仅仅是因为肯德基汉堡比其他品牌的好吃，而是因为在肯德基，你能享受到其他快餐不能
提供的产品服务：肯德基完整产品=汉堡包+明亮整洁环境+快速准时上餐+最佳温度可乐+微笑+不赶
客。
　　2.外送快餐模式
　　这种模式不开店，通过网上或电话预订，提供送餐服务，主要代表是丽华快餐。丽华快餐是餐饮
业“无店铺经营”的先行者，目前规模最大的外送快餐企业。丽华以快餐工厂模式打天下，起初
用3000元创业，现在已有3000个员工，并计划上市。
　　3.商务休闲模式
　　紧盯着商务和休闲人士，提供中高端餐饮服务。以俏江南为代表。俏江南，致力为30~45岁之间
的商务人士提供创新川菜。
　　4.社区餐饮模式
　　重点为社区居民和朋友聚会提供饮食服务。如眉州东坡及北京郭林家常菜。北京郭林家常菜是一
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个典型的北京当地餐饮品牌，聚焦在北京当地社区服务，主营适合北京居民口味的家常菜，现在也
有40多家店，年营业额8个亿。
　　社区型餐饮以社区为中心，重点为周边3公里内的居民服务。这是大多数中国餐饮的主流模式，
约80%的餐饮都是这种模式为主，他们可能会专注做川菜，或者粤菜，或家常菜，或湘菜，或火锅。
　　5.休闲主题模式
　　像鹿港小镇、一茶一坐一样，为消费者提供休闲空间、配以特色饮食，消费者来这里是为了体验
某种主题休闲，而不像其他餐饮“来了为吃、吃完就走”。
　　6.火锅模式
　　火锅本质上也是特色餐饮之一，像川菜、像鲁菜、像西北面食，本质上是一种口味和饮食风格。
但是，大家为什么这么重视火锅呢?因为火锅容易连锁复制。一旦在单店运营上做出标准模式，就可以
快速复制。呷哺、小肥羊、海底捞都是非常好的火锅模式。
　　选定好了模式，李琼发现选址和经营也就清晰起来了。选址是由模式来定。模式决定了餐饮品牌
定位：客户是谁，客户在哪，客户要什么样服务。模式也决定了开店需要的资源和能力。
　　李琼的这个思考过程也是制订战略的过程。
　　“大多数餐饮创业失败案例，其实是选好址后才认真考虑经营模式，边做边探索，摸着石头过河
。这基本是在交学费，创业成功率极低。”李琼听到这句话，倒吸一口凉气。
　　二、餐饮品牌：体验为上
　　模式决定经营，餐饮特色则决定品牌吸引力。
　　李琼了解到，“与任何商品一样，在模式竞争之外，餐饮特色体验很关键。”特色体验就是服务
的独到性，即使是火锅模式，你也会发现有呷哺这样特色，也有小肥羊那样特色，还有东来顺的京味
、海底捞的惊喜。呷哺对年轻人很有吸引力，小肥羊可能对家庭朋友聚会有吸引力，东来顺可能对招
待来京的朋友是一种美好体验。
　　因此，即使是提供同类饮食，每个餐饮品牌也要做出独特体验。
　　“那么，如何才能在特色中做到与众不同呢?”李琼问。
　　以俏江南为例，我给出了4点建议：
　　1.饮食口味
　　饮食口味是餐饮品牌的基本载体。可以说，没有好的口味，即使服务很好，也很难长远取得发展
。比如，在食物口味方面，俏江南的菜式比连锁快餐厅更注重食物的口味，菜肴在色、香、味上相对
更胜一筹。这就要求厨师的刀功、选料及厨艺更加精湛，相比连锁快餐，增加了口感和视觉上(菜肴颜
色的搭配)的享受。
　　2.体验环境
　　近十年，中国消费的升级，更多程度上体现在消费者对体验的需求。在环境气氛方面，俏江南比
一般连锁快餐厅注重环境气氛，餐厅采用了西式餐厅的室内设计，更注重灯光、餐桌陈设等与环境的
配合，因此多了一份幽雅、高格调的感觉。
　　3.顾客服务
　　对于一般餐饮来言，通常理解的服务就是“端茶上菜”就可以了。其实不是，现在顾客对服务的
基本要求在提高，服务员的一举一动都决定了下一次客户是否还会光顾。俏江南强调“所有员工包括
公司厨房、保洁、行政、后勤等人员在内，都具有以顾客为中心的基本意识，顾客从踏进俏江南第一
步起，到顾客离开俏江南的最后一刻，让每一位就餐客人可以享受这里独有的专业贴心服务和卓越超
凡用餐环境⋯⋯”而海底捞却通过“创造超出顾客期望”的服务来获取竞争优势，这都是很好的服务
营销了。
　　4.文化体验
　　文化体验才是品牌源源不断传播的核心元素，餐饮品牌的竞争最终是文化的竞争。俏江南的成功
，在于成功地建立了融合中西文化的川菜体验。在餐厅设计上，俏江南采用了西方餐厅的布局、室内
设计，配合中式的工艺摆设，及中国四川特色的麻辣、怪味、红油、鱼香的菜色，将四川的风味融合
于中西文化的环境中。这种“中菜西吃”的独特之处正是餐厅的特色。让顾客在幽静的西式用餐环境
下，慢慢地品尝特色川菜。这些具有中国色彩的川菜，配合西式高雅的用餐环境，让顾客在用心去品
尝菜肴的同时，体验中西文化的融合，这无疑建立起了独特的融合中西文化的川菜体验。
　　餐饮品牌：营销为王在强手林立的今天，“酒香不怕巷子深”已成过去。对于餐饮品牌来说，一
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个店生意火爆不难，所有店火爆则并不容易。餐饮品牌的营销，也是餐饮经营重中之重，李琼越研究
越冒汗。
　　“其实，从一开始餐饮模式定位，到后来选址、装修和文化体验，这些都是营销。”我对李琼说
。
　　那么，开了店以后该怎么营销呢?
　　三、做好体验，就是营销
　　1.餐饮服务，体验为上。没有好的体验，营销就会苍白无力。即使一次营销成功，吸引了很多顾
客来店铺，但你很难吸引他们下一次再光顾店里。这种没有回头客的经营，会造成营销成本的上涨，
长期很难可持续发展。
　　餐饮业最大的未被满足的需求，不是口味，而是服务。这一点，正好是海底捞成功的机会。
　　味道只是海底捞成功的原因之一，更重要的原因是其与众不同的服务。海底捞的老板张勇曾表示
，海底捞的服务特色就是“超出客户预期”，而且“超额”的服务贯穿客户用餐的始终。作为以服务
为宗旨的服务企业，海底捞“永远比客户要求多一点”的服务宗旨确实值得借鉴。
　　海底捞是怎么做体验的呢?举个例子：去过这家火锅店的人想必会留下深刻印象：你若没有预定，
踩着饭点去吃饭，几乎都要排队，一排就要半小时甚至一小时。到其他餐厅吃饭排队等个十几分钟可
能就让人心烦了，在海底捞等候期间可以上网，下跳棋、象棋、围棋，玩扑克牌，有的地方甚至还有
麻将可打，瓜子、水果、饮料、点心随时奉送。待客人坐定点餐的时候，围裙、热毛巾已经一一奉送
到眼前了。服务员还会细心地为长发的女士递上皮筋和发夹，以免头发垂落到食物里;戴眼镜的客人则
会得到擦镜布，以免热气模糊镜片;服务员看到你把手机放在台面上，会不声不响地拿来小塑料袋装好
，以防油腻⋯⋯“只打了一个喷嚏，服务员就吩咐厨房做了碗姜汤送来，把我们给感动坏了。”这就
是体验营销。
　　2.让定价吸引人无论是公款消费还是个人消费，无论是工薪阶层还是富翁，其实对价格都是有一
定敏感度的。这个敏感度，就是是否“物有所值”，因为任何顾客心里都有一杆秤。
　　餐饮定价的原理，就是在顾客满意上寻找利润空间。一间餐厅，你要根据你的顾客的购买力来定
价，来提供餐饮服务，这就是需求导向定价法。这种方法就是以顾客的需求为着眼点，看他在什么情
况下能够接受你的价格。
　　比如，顾客对你的餐饮服务能够接受的价格大概是50元/人，超过50元他就会觉得太贵了，下次就
很难再来，那你就应该把超过的部分赠送顾客，吸引他下一次来消费，像送优惠券。对于一些招牌菜
，可以根据淡季和人稀时推出来进行优惠活动，回馈新老客户。对于一些街上食客常吃常点的大菜，
比如“水煮鱼”，可以推出一个“惊喜价”，这一方面会吸引顾客，也会让顾客觉得我们的菜“物美
价廉”，给客户留个好感，这会赢得口碑，增加回头客。
　　3.如何吸引回头客
　　是否能把头回客变成回头客，体现了一个餐饮店的餐饮服务水准。
　　把头回客变成回头客，首先，要在餐饮店里形成重视回头客的氛围，做好客户档案等基础性工作
。其次，要在服务流程设计上采取具体措施：
　　a.老客户奖励，发展会员计划。员工需要激励，客人更需要激励。为了留住回头客，必须根据连
锁加盟型餐饮店的实际情况推出切实可行的措施，送菜打折优惠券都是手段。
　　b.解决客人难题。餐饮店可能会因接待会议或经营旺季时，回头客当天无位可订，而不能在餐饮
店就餐，这是对回头客极大的伤害。
　　c.尽量满足头回客需求。
　　d.老菜开发新客户，新菜留住老客户。对于头回客可以推荐餐饮店新菜和招牌菜，然后进行细致
周到的服务。老客户希望吃到自己平常喜欢的菜品,但不能总是“老三样”，还需要一些不断推出的创
新菜创造新鲜感。
　　4.如何3公里营销
　　对于大多数餐饮店来说，主要顾客来自于周围3公里的社区和商圈。因此，3公里营销其实是营销
的重中之重。做不好3公里营销，其他任何手段都是空谈。做好3公里营销，主要做到3个第一：
　　a.饮食环境做到第一。现在消费者越来越重视餐饮的消费环境，去饭店不仅仅是为了吃，更多是
为了第三空间体验。我们发现食客越来越不好伺候了。这就是消费服务升级，抓住这一点，会成为餐
馆增长点。竞争，就是比对手做得更好。
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　　b.菜品特色做到第一。不同的菜品都有自己的市场，只是各大菜系及跨界创新品类在市场中的比
重不同。对于一个社区来说，也存在这种菜品品类的竞争。菜品做出特色，做到3公里独一无二，这
就是特色取胜。
　　c.顾客关怀做到第一。餐厅也是社区的一分子，应该和社区互动起来，而不仅仅是个孤立的组织
。优秀的餐饮品牌会通过顾客关怀系统长期和客户互动起来，他们也会积极参与社区的一些事务，参
与公益以支持社区的大小事。
　　5.如何社会化媒体营销
　　社会化媒体营销是新鲜事物，越来越多的人使用这些新媒介，使得社会化媒体营销显得越发重要
。随着城市化加剧，人口的密度越来越高，为居民提供服务的餐厅也越来越多，很多餐厅就这样淹没
在城市的各个角落。这也越发增加了餐饮营销的难度，多即是少。
　　社会化媒体营销的本质是降低成本，降低品牌营销成本。可以通过制造话题，吸引眼球。
　　a.限时特价菜品。对于餐馆具有吸引力的招牌菜可以推出某个时段特价菜品，吸引新老顾客的抢
风暴，让好消息在朋友圈转动起来，包括微博、微信和餐饮LBS应用(如大众点评网)。
　　b.赠送感动服务。吸引顾客到店以后，重点就要在服务上做出创新，服务营销核心就是超出顾客
期望，瞬间让顾客感动的“泪流满面”。海底捞的成功就在于此，不经意间超越了顾客对服务的期望
，这无论谁也会感动的。客户一感动，一定会把这种“惊喜”分享出去，也许是微博，也许是微信朋
友圈，也许是在大众点评网上给个好评等等，这些就是社会化营销。
　　c.鼓励顾客分享。鼓励顾客分享，一定是分享有价值的东西。比如在微博发布“我在海底捞”的
照片，这就会提高曝光率，同时会给社交朋友进行了一次推荐。再比如，在微信朋友圈分享各种菜品
美图，一定招来一批点评客，围观的力量超级大，无形的将餐饮品牌和美誉在社交圈推送出去了。对
于这种分享，餐馆可以赠送菜品、积累积分等等，这就形成了良性的循环。
　　四、餐饮品牌：连锁为盾
　　餐饮连锁是餐饮品牌化之路，唯有连锁才能真正打造一个品牌。
　　做不好连锁，也就没法打造强势餐饮品牌。对于有志于打造强势品牌的企业家来说，你从一开始
就要考虑如何快速品牌连锁。
　　餐饮品牌做好连锁，需要做好5个模式：
　　1.战略模式。
　　即餐饮品牌最近3年的战略和规划。
　　往哪发展?北方地区，还是南方地区，还是其他区域，这些都需要谋略设计。从哪里突破?创业难
，难在开始突破口的选取，餐饮开店也是如此。从北京开始建旗舰店好，还是从成都开始，这些都是
需要周密的部署。前5家店的布局和成功运营，直接影响连锁战略的发展。
　　2.单店模式。
　　做连锁，目的就是复制成功的单店模式，标准化只是连锁复制中一个元素。餐饮连锁的本质不仅
仅是标准化，而是“标准店模式”，我们要复制的是单店模式。既然是一个单店模式，因此一定是一
个可持续发展的商业模式。餐饮单店模式要考虑七大要素：品牌店的目标人群、选址、店铺设计(面积
、连锁店品牌形象和内部装饰)、营销、特色菜品和服务、中央厨房、人员和日常运营管理。
　　3.融资模式。
　　成功模式如何一路复制下去?这是考量连锁模式设计了，是直营还是加盟，这取决于资金筹备。如
果连锁总部能够吸引资本联姻，通常会选择直营快速开店模式，这样的好处是效率高、内部诀窍容易
复制，比加盟店更有效率。如果连锁品牌资金匮乏，那就只能选择加盟模式，解决扩张中的资金问题
，输入成功的单店模式。呷哺和小肥羊就是这两种模式的代表。
　　4.人才模式。
　　餐饮行业最大的发展瓶颈，实际是人才问题。一个优秀的餐饮品牌，需要三种人才：经营管理人
才、厨房人才和服务人才。对于希望打造强势品牌的连锁企业来言，从一开始就要重视人才复制的机
制和方法。企业连锁学院是人才制造的最好模式，一方面训练分类分层的人员，一方面让这些学员参
与公司运营，“干中学、入模子、帮扶带”，输入企业的文化。
　　5.营销模式。
　　连锁品牌在营销上常遇到的问题是，几个店可以顾客火爆，但多开几家店后发现生意客流不行了
。这就是营销问题。营销问题需要用营销模式去解决。一方面在选址上少失误，另一方面就是要有系
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统化营销模式。
　　冰冻三尺，非一日之寒。餐饮品牌的发展需要长期积累，一旦在模式上取得突破，未来的前途应
该是不可估量。中国还缺少一百亿的餐饮品牌，未来留给企业家想象的机会还很多，这是一片等待开
垦的处女地。
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