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内容概要

成功营销有没有秘诀？
有！
因为营销是一门科学，有一定的科学规律，及科学策略！
本书是国内第一本披露营销秘诀的书籍，以全新的理念和独特的科学策略营销思想，对困然营销人多
年的根本问题作了深入解析，首次披露了成功营销的许多秘诀：
1、如何选择“好产品”
2、如何成就“好策划”
3、如何打造“好品牌”
4、如何带领“好团队”
5、如何创作“好广告”
6、成功营销的核心
内容精辟、通俗易懂，让营销和企业能快速掌握成功营销的秘诀，迅速在市场上取得成功！
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作者简介

于建民：第一赢销网营销研究院院长
“科学策略营销”首倡者
“差异化优势”理论创立人
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书籍目录

第一部分 导论
每位中国营销人都必须对以下两个问题有清醒认识：
1、中国营销进入高手博弈时代
中国营销已经走过近30年，早已经历启蒙时代、黄金机会时代、神话时代，争霸时代、拐点时代等众
多阶段，已经进入了高手博弈的时代。
目前的中国市场，唯有顶尖高手才能成功胜出！
对此，营销人必须有清醒的认识，如果您在营销水平上还有所欠缺，就一定要想办法提升自己，否则
很容易被淘汰出局！
2、成功营销很简单
成功营销并不深奥！营销是一门科学，必然有其规律（即科学策略）。在今天这样一个市场成熟、高
手云集、竞争激烈的时代，对营销人和企业提出了更高的要求。只要掌握了营销的科学策略，你就很
容易取得成功营销，很容易成为市场的王者，这也就是成功营销的秘诀！
第一章  中国营销三十年
第一节  从无营销到简单营销的“黄金时代”
第二节  竞争逐渐激烈 从神话到争霸 再到后神话时代
第三节  市场进入超理性阶段 高手博弈时代来临
第二章  掌握科学策略营销
第一节  做营销一定要运用科学策略
第二节  营销人需要注意的三个问题
第二部分 成功市场操作解密
“好产品、好策划、好品牌、好团队”是成功营销的四个关键要素。
产品的选择必须“以市场为中心、以消费者需求为中心”，因为消费者不会由于市场上有了某产品就
去购买，而是因为他/她需求某个产品才去购买！而且当产品具备了明显的差异化优势时，才能在激烈
的竞争中胜出!
策划的好坏是产品成功与否的关键，在产品选择的基础打好后，策划就是最为重要的因素。产品选择
是市场操作的先天基础，策划就是决定产品后天发展好坏的关键，同样，策划要去塑造的也是产品的
差异化优势！
成功的品牌形象是“为产品塑造一种充满魅力的偶像标准”，值得消费者去使用、追随、模仿。企业
千万不要盲目做品牌，一定要掌握、明白品牌的本质，不要接受一些不懂市场、只会纸上谈兵的广告
公司乱弹琴。
团队好坏的关键取决于老板、决策层和管理层，这些企业团队的领导者。所谓“千军易得、一将难求
”，强调的也是这个问题——优秀、杰出团队领导者的重要性和稀缺性。作为领导者，其操作市场能
力的强弱和团队管理、建设能力的好坏，直接决定了团队的好坏。
第一章 “好产品”科学策略
第一节 新开发市场产品选择策略
新开发市场产品选择需要考虑的四个关键问题
案例解析
1．汉林清脂——市场分析不透，风光太太败走麦城
2．盛大盒子——“过于时尚”的早产儿
3．中国的家用净水器市场——为何一直不温不火？
要点：判断消费者需求强弱的关键

第二节 成熟市场产品选择策略
成熟市场产品选择的三个关键问题
案例解析
1．商务通隐形手机——“安全是金”成功突围国产手机低谷
2．苹果手机——王者已定天下之际，乔帮主如何颠覆手机格局？
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3．奇瑞——低端细分市场突围  成就国产汽车新辉煌
4．六个核桃——年销售将达百亿，又一个单品传奇
5．云南白药牙膏——“牙龈出血”突围牙膏市场
6．海尔——不用“洗衣粉”的洗衣机 有差异无优势
7．H&M、优衣库——为何平价快时尚这么疯狂
要点：如何判断差异化优势的大小
本章小结：产品力竞争时代到来了
第二章  如何成功做“好策划”
第一节 新开发市场的新产品策划
新开发市场新产品策划的科学策略要点
案例分析
1．脑白金——成功教育、引导　再创巨人新神话
2．21金维它——“成功教育、引导”  杭州民生腾飞
第二节 成熟市场新产品策划
成熟市场新产品策划的科学策略要点
案例解析（细分市场）
1．白象方便面——大骨头熬汤  熬出市场“探花郎”
2．统一老坛酸菜方便面——新味道开出的大市场
3．水井坊---“中国白酒第一坊”  高档白酒新诸侯
4．农夫果园——“差异化”策划出果汁饮料行业新贵
5．特仑苏——不是所有牛奶都叫特仑苏
6．E人E本——领导专属 成为国产平板领头羊
7．几个成功运作的差异化优势案例
案例解析（替代升级市场）
1．升级之战——养生堂颠覆饮用水市场格局
2．格兰仕——价格风暴改写微波炉市场格局
3：五谷道场——未完成的升级革命
第三节 老产品策划
老产品策划的科学策略要点
案例解析
1．参花消渴茶——“倚老卖老”，重夺青岛市场霸主地位
第四节 衰退市场产品策划
衰退市场产品策划的科学策略要点
案例解析
1．好记星——衰退市场造就第二个脑白金
2．北大青鸟——2006年衰退的IT培训市场如何再度实现腾飞
3．中国电影业——衰退市场中 如何实现成功救市和反弹大增长
本章小结：策划的核心和产品选择是相同的——塑造差异化优势
第三章 如何成功做“好品牌”
第一节 品牌实质的科学认识
第二节 成功品牌的奥秘——充满魅力的偶像标准
第三节 成功品牌的密码
案例解析：
1．万宝路——充满魅力偶像 “牛仔”掀起疯狂
2．李宁—— 曾经空洞的“一切皆有可能”
3．青岛啤酒——找不到“激情” 你拿什么成就梦想
4．格力空调——掌握成功品牌塑造核心的巨人
5．苹果——“非同凡想”的IT领军企业
第四节 品牌塑造需要注意的5个方面
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第五节 中国民族品牌崛起的时代来临
本章小结：成功的品牌是“做到极致的差异化优势”
第四章 如何成功带领“好团队”
第一节 决策层要做好的三件事
案例分析：
1．柯达——市场预测失误  影像老大地位遭遇颠覆
2．文曲星——轻视对手 不做大哥好多年
3．黑莓——轻视竞争对手 导致一个高富帅的“坠落”√
第二节 老板需要具备的能力
第三部分  成功营销的三个重要问题
成功营销的核心问题是差异化优势，即任何时候，企业、产品都要有竞争对手所不具备的差异化优势
，这也是企业任何时期都能取得成功营销的奥秘。
广告的目的是为产品服务、促进销售，因此，成功广告的核心是吸引、打动消费者，激起消费者的购
买欲望。在实际操作中，很多广告公司却不理解广告的这一基本目的和任务，反而发出“为什么广告
一定要能销售”的愚蠢、低级抱怨。好好想一下吧，企业的投入是为了产出，为了带来更大的销售和
利润。而如果投入带不来产出，企业的钱不是在白白浪费、打水漂玩吗？那些天天做些花哨广告的人
，好好反思一下吧！
名人代言也是很多企业营销操作中要认真考虑的一个重要问题， 名人代言选择成功的秘诀是：名人的
内涵和产品的内涵相吻合。通俗的说：就是名人本身的特质与产品的属性相吻合。
第一章 差异化优势使你成为市场赢家
第一节 成功营销的核心问题
第二节 经典营销大师们的差异化优势思想
第二章 如何创作“好广告”
第一节 把握好广告营销这把利器
第二节 怎样让广告达到最佳效果
第三节 有关广告的两个重要认识
案例解析：
1．脑白金送礼广告——市场业绩坚持下来的广告
2．为什么做比较的广告有效、实用
第三章 怎样选好名人代言
第四部分 附录  专栏文章精选
创作好广告的原则：①时刻把握广告的首要任务——激起消费者购买欲望②因势制宜、制定合理的广
告策略（根据市场状况，以及产品的发展阶段制定合理的广告诉求）。在实际广告创作中，还有一些
简单、低级的错误会一而再的重犯，如：玩小资游戏，创作花哨不中用的、没有销售力的广告等。
本章节来源于作者在“第一赢销网”专栏发表的精选文章，对营销人广告中的一些常犯错误做了提醒
，并对报纸广告、卖场广告、教育机构广告等一些媒体、行业广告特点做了独到的分析。
1．广告人不要再继续小资般“玩文字游戏了”
2. 做广告一定要学会“换位”思考
3. 做广告需要科学地说服消费者
4．做广告千万不要只会乱烧钱
5. 广告诉求表现一定要“简明”
6. 产品广告千万不要做成没有价值的“公益广告”
7．做广告请不要把产品给丢了
8. 报纸广告单纯硬告已有些难度
9. 为什么要借鉴医药报纸广告的经验
10.做卖场广告需要学习国美等家电卖场
11.教育培训机构广告应学习北大青鸟、新华电脑
12.分析广告、营销不要只看到皮毛
13.企业不懂行非常可怕

Page 6



《》

14.学习营销不要有太多的行业界限

后记
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精彩短评

1、差异化、差异化、差异化，然而，里面的写作顺序看着还是很舒服的，打算运营品牌时可以动动
脑子
2、一般般
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精彩书评

1、虚品牌一、定义品牌有实的内涵，有虚的内涵。实的内涵即技术领先、规模第一、历史悠久之类
；虚的内涵即一种积极的理念、一种激发共鸣的情感、一种生活方式的象征。二、例子1.万宝路以一
个目光深沉、皮肤粗糙、浑身散发着粗犷、原始、野性气质，富有豪迈英雄气概，跨着一匹雄壮的高
头大马，驰骋草原的西部牛仔为品牌形象。而西部牛仔为美国文化中最为流行、最为熟知的英雄，是
美国男人乃至世界男人心中的偶像英雄。这使得抽万宝路香烟成为一种彰显自身英雄特质的方式。2.
苹果（非同凡响，改变世界）广告词：致疯狂的人。他们特立独行。他们桀骜不驯。他们惹是生非。
他们格格不入。他们用与众不同的眼光看待事物。他们不喜欢墨守成规。他们也不安于现状。你可以
认同他们，反对他们，颂扬或是诋毁他们。但唯独不能漠视他们。因为他们改变了寻常事物。他们推
动人类向前迈进。或许他们是别人眼中的疯子，但他们确实我眼中的天才。因为只有那些疯狂到以为
自己能够改变世界的人······才能真正改变世界。同时以实际的行动——推出一款又一款具有
革命性的新产品来诠释印证其虚的内涵。3.李宁以一切皆有可能为口号，若以关孟良在皮划艇领域实
现中国人零的突破；某位早年不为人看好但通过个人努力取得成功的体育明星为例来诠释其口号，必
能使消费者获得精神上的鼓舞。但是李宁没有做到这些，使得其口号流于空洞。萎缩行业好记星（杜
国楹）一、背景：1.英语学习工具市场经过十余年的发展，已经进入萎缩期，01年销量下降近六分之
一，复读机销量也在不断下降。2.品牌格局稳定，文曲星、好易通等占据较大市场份额。二、步骤1.投
放广告以增强消费者对英语学习重要性的认识，唤起消费者市场需求。例：高中梦、大学梦、求职梦
、出国梦——英语粉碎了多少望子成龙梦，别让英语拉了孩子的后腿。2.突出产品优势，如五维立体
记忆法、手写输入、双向互动练听力。三、启示切勿仅因为市场处于萎缩状态，就认为其中不存在巨
大的机会，而是要分析萎缩的原因，如果需求确实存在，只是因为现有产品性能不佳而受到抑制，那
么一款有新功能的产品也许有巨大的市场。昔年美国的咖啡市场也在不断萎缩，但是霍华德舒尔茨看
出其原因并不在于消费者不喜欢咖啡，而是不喜欢当时居于市场主流地位的速溶咖啡。果然，星巴克
的现煮咖啡出现后，咖啡市场不仅不再萎缩，而且不断扩大。同样英语学习机市场萎缩也不是因为客
户不需要英语学习机，而是因为现有的学习机的使用效果不佳，所以具有新功能的产品上市后能够掀
起市场热潮。从99年到01年，大陆票房收入连续三年没有超过9亿元，境遇惨淡。主要原因在于导演只
拍文艺片不拍商业片；对新一代群体的心理特点掌握得不充分，作品不能反映时代特色；几乎没有营
销运作。作出相应调整后，电影《英雄》取得巨大成功。食品日化类快消品用户的偏好不同，对产品
的性能有显著强烈的感觉，易于形成细分市场；因为食品日化人人都用，所以一个细分市场的规模往
往也并不小，收益足以覆盖广告研发等成本；随着时间的推移，客户的偏好会发生改变，此时会出现
一个市场空白，企业若抓住先机能够取得不凡的成就。一、白象方便面成功原因1.市场上已有的产品
都以味道为卖点，白象大骨面则以营养为卖点。2.消费者的健康意识逐步觉醒，健康在其心中的重要
性不断上升。3.骨头在国人心中一直是营养、健康、大补的象征，消费者很容易认同白象大骨面的营
养价值。二、六个核桃成功原因1.核桃乳饮品无论是在植物蛋白饮料，还是在整个饮料市场，都与其
他产品有明显区隔，差异性突出。2.由于人们视核桃为四大干果之王，高度认同其补脑功效，这使得
其不仅具有差异性，而且有差异化优势。3.营销上突出补脑功效，选择特定目标如学生家长、商务人
群进行有针对性的宣传。4.宣传上强化六个核桃这个品牌名称，而非核桃乳饮品这个品类名，有效防
范了跟风竞品抢走市场。三、云南白药牙膏成功原因1.牙膏市场竞争激烈，但是主打诉求集中在防止
蛀牙、美白牙齿、空气清新、清凉感受之类，云南白药则强调其防止牙龈出血的功能，形成差异化卖
点。2.牙龈出血给用户带来的烦恼相当大，用户愿意为解决此问题掏出腰包，而牙医、口腔医院收入
不错就是旁证。3.中国有牙龈出血症状的人群比例相当大，有统计资料称比例达到80%。4.云南白药名
声素著，消费者对其产品治疗性能认同度高。剑走偏锋（单点突破）奇瑞QQ成功原因1.外资品牌、合
资品牌虽实力强劲，但出于利润及形象的考虑，并未进入低端市场；自主品牌又很少，故低端市场竞
争并不激烈。2.伴随着经济的发展，老百姓消费实力上升，汽车的潜在市场在扩大。3.部分城市白领渴
望标榜自己的时尚品味，但经济实力又不甚强，设计精巧、价位便宜、命名时尚的奇瑞QQ投合他们
的需要。商务通隐形手机（安全手机）成功原因1.（04年）国外品牌手机性能优越（MP3、摄像），
设计时尚，质量上乘，安全功能却很少摄入；商务通隐形手机则主打安全功能。2.安全问题困扰着高
端人群，这部分人群数目可观、需求强烈。经典败局汉林清脂（治高血脂）一、思路1.高血脂易导致
心脑血管疾病，心脑血管疾病致死比例51.9%，为全世界公认的健康“第一杀手”；此外高血脂与糖
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尿病密切相关，故市场对治高血脂药物的需求确实存在。2.每年因心脑血管疾病进行治疗的人高
达1000万，而且糖尿病患者也为数众多，市场空间充足。（汉林清脂集中于其中的中年白领男性）二
、失败原因1.相当一部分高血脂患者不知道自己血脂异常；而且因为医学素养匮乏，对高血脂的害处
不清楚，又由于高血脂本身并不会带来直接的烦恼，所以纵然知道自己血脂异常也不重视。2.中年白
领男性极度不相信保健品，难以被说服。家用净水器一、思路1.中国存在水污染现象2.欧美日发达国家
净水器普及率超过40%，中国仅为2%左右，有巨大的市场空间。二、失败原因欧美发达国家水质较好
，经过净水器净化即可直接饮用，净水器基本充当了国内类似于饮水机的职能。而国内的水质质量较
低，纵然经净水器净化也不令人放心，饮用水更依赖于饮水机；至于厨房洗菜洗碗，用自来水即可。
海尔无洗衣粉洗衣机一：思路1.有差异化卖点2.省洗衣粉的钱二、失败原因1.消费者对其功效存在疑虑
，而海尔也无法证明其功效是否与用洗衣粉洗涤相同。2.洗衣粉的价格很低，省下来的洗衣粉的价格
不足以覆盖其洗衣机的高价格。黑莓手机一、成功原因1.产品性能出众，在功能机时代，黑莓能在没
有网络的情形下收发邮件，可以快速打开WORD、PDF文档，自由登录公司内部的OA、CRM、ERP等
办公系统，运行速度比一般PC还快。2.为高级白领及政府高官所喜爱，有彰显身份的作用。3.拉扎里
迪斯对扎实工程设计和创新的不懈追求，贝尔斯利的营销才能。二、失败原因1.08年智能机时代来临
，黑莓针对大众市场推出的手机依旧没有wifi功能。贝尔斯利为自家的Qwerty键盘洋洋自得，无视触摸
屏的优势。2.06-09年间，贝尔斯利三次设法购买一只冰球队，这表明其缺乏危机意识而且精力分散
。3.只看到乔布斯及苹果从未做过手机，却没有想到通讯技术的门槛并不像以前那样高了，设计的重
要性已经不在技术之下，而乔布斯恰恰是一个对产品设计有苛刻追求，一个有非凡品位的天才。
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