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《坏营销好营销》

内容概要

《坏营销好营销:营销效应最大化的实战兵法》主要内容：很多营销人都在感叹营销越来越难做，即使
投入巨额广告费，常常如石沉大海一般毫无效果；而Google等从不在传统媒体上做广告，却在短短数
年内发展成为全球性的品牌，这就是坏营销与好营销的差别。如今，市场环境发生变化，竞争对手、
消费者、终端、渠道、媒体都是企业头疼的问题；消费观念也不同往日，物美价廉已不是消费者购买
的标准；高新技术的发展，使传统媒体的传播效应江河日下，更令企业雪上加霜。在这种情况下，如
果企业再固守原有的营销思维，必定走向衰落，只有转换观念，以实效为出发点，才能事半功倍。
实效就是以有限资源实现营销效应的最大化，要想做到这一点，必须了解：
品牌比产品更重要：企业不应只专注于开发好产品，而应该全力打造好品牌，品牌是吸引消费者购买
的一面大旗。
品牌比产品更重要：发行量、收视率不是企业选择媒体的唯一标准，现在传播范围已不重要，深度挖
掘消费者的需求才是上上之选。
整合比自刨更有效：重金投入自创营销资源，不如合理整合。以四两拨千斤。
互动比控制更重要：如今消费者已不是逆来顺受的弱势群体，妄想控制消费者的企业必将被消费者抛
弃，不如与其亲密互动，才能获得持久忠诚。
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精彩短评

1、因为新出的，所以里面的营销手法还是比较新的，值得一看
2、　　没什么干货 水书  忽悠社会新人的  对于营销没有任何指导意义 都是一些大话空话 不成体系，
无逻辑性
　　没什么干货 水书  忽悠社会新人的  对于营销没有任何指导意义 都是一些大话空话 不成体系，无
逻辑性
　　没什么干货 水书  忽悠社会新人的  对于营销没有任何指导意义 都是一些大话空话 不成体系，无
逻辑性
3、　　海盗新传奇 
　　　　位于北极圈内仅有540人的瑞典小镇尤卡斯耶尔维，冬天最低温度为-40℃，这个生活资源极
度缺乏的地区不缺的只有雪、冰、冻、暗。 
　　
　　　　如果问：“那有什么可卖的？”答案就是：雪、冰、冻、暗。 
　　
　　　　敢想敢为的瑞典人贝里奎斯特说了一句让人大跌眼镜的话：“太好了，我们来盖间旅馆，用
冰来盖，好让人们体验⋯⋯冰。”结果，根据这一大胆设想建造的冰雪旅馆成了世界著名的景点，人
们花大把的钱在冰冷的房间住上一两晚，喝着手雕冰杯中的热饮。 
　　
　　　　实际上，因为天气原因，“冰雪旅馆”在5月份因气温回升而融化成水流入河中，每年只存
在6个月的时间。但基于这种短暂的存在的独特体验使其具备了不一般的消费价值。 
　　
　　　　除遍地冰雪外一无所有的尤卡斯耶尔维人，将劣势化为优势，用冰雪盖出独一无二的冰雪旅
馆，吸引络绎不绝的观光客，创造了世界旅游业的奇迹。 
　　
　　　　这只是遥远的北欧小镇巧妙运用资源创造世界级影响力的一个微型标本而已，它以具体而微
的方式向我们揭示近年来众多源自北欧诸国的品牌红透世界半边天的渊源。 
　　
　　　　北欧五国瑞典、丹麦、冰岛、挪威、芬兰，这些在历史上以“盛产”海盗闻名的国度，如今
以品牌、设计、创意、可与极光媲美的想象力扬威国际，让世界各地的人心向往之。 
　　
　　　　这几个国家的总人口不过2000来万，却创造了众多国际知名品牌——诺基亚、爱立信、宜家
、沃尔沃、SAAB、乐高、H&amp;M等，一个个均是让人高山仰止的商业典范。 
　　
　　　　就像极光下的冰雪旅馆，众多北欧企业着力于用想象力整合资源，用创意为人们创造体验与
价值，以此实现市场效应的最大化，最终超越资源与地域限制创造市场传奇。 
　　
　　　　这些品牌所释放的强劲生命力不仅让世界各地的竞争对手内心发憷，更促动大家学习其不一
般的商业智慧。 
　　
　　　　“中国制造”的阵痛 
　　
　　　　当北欧品牌在世界各地风靡的时候，曾经以高性价比产品在世界各地制造恐慌、被“中国制
造”引以为傲的珠三角经济圈正经历市场阵痛。 
　　
　　　　那些曾被视为制造业福地的城市正成为产业“伤城”，一家家企业挥泪告别。2007年，珠三
角大批制造企业关闭、撤离，仅鞋厂便关闭1000多家——而广东鞋厂总计约五六千家。 
　　
　　　　珠三角变局的个中缘由或许能从下面这则关于“中国制造”的典型故事看出： 
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《坏营销好营销》

　　
　　　　美国市场上一种可作为玩具也可作为学习用具的可发声地球仪售价是88美元。地球仪的设计
商和经销商都是美国公司，生产商是中国企业。地球仪设计定型后，美国公司将订单下给一家香港贸
易公司，每件价格40美元；香港贸易公司转手将订单交给中国一家外贸公司，每件价格20美元；这家
外贸公司再向广东和江苏两家工厂订货，每件价格15美元；包括人工和原材料，工厂生产成本是12美
元；美国公司拿到地球仪后，以每件72美元卖给商场。粗算下来，中国企业毛利每件3美元，中国外贸
公司毛利每件5美元，香港贸易公司毛利每件20美元，美国公司毛利每件32美元，商场毛利每件16美元
。中国生产商和外贸公司总共才获得8美元，不到零售价的10％，而90％的利润都被海外商人拿走了。

　　
　　　　不应抱怨我们被国际资本主义剥削。在市场链上，“中国制造”在品牌、创意、设计这些核
心的价值化元素上作为甚少——这与北欧企业的生存形态迥异。 
　　
　　　　这种生存形态，意味着企业很难经受市场波动所带来的冲击，即使这种波动十分细微。 
　　
　　　　珠三角阵痛正是“中国制造”或迟或早必然面临的考验。 
　　
　　　　而“中国制造”在中国市场的表现只不过是这个国际版地球仪故事的国内版而已。 
　　
　　　　20年来我们所熟知的以价格战、广告战、人海战与烧钱游戏为主脉的营销From EMKT.com.cn
战史与北欧五国的商业成长史差异甚大——北欧企业在消费者心灵战场用功，用情感、体验灌铸品牌
，以创意方式与消费者展开深入互动。
　　超越限制，走向实效之路 
　　
　　　　北欧企业的澎湃生命力与珠三角企业困局之间的强烈反差，深度刺激我们去思索如何超越我
们所处的困境。 
　　
　　　　所谓“大量生产”、“大量行销”或“大众传播”，过去作为国内企业普遍追求的境界，不
但左右着生产决策，也影响着营销策略。然而，不断演变的市场环境使得原有的假定日益显得苍白。
我们所面临的，乃是一个充分竞争及因此造成的多变的消费者所构成的“不确定”的时代。这种“不
确定”因影响营销决策的各种环境力量的快速变动而显得日渐丰富：资源分布多元化，受众目标细分
化，数字化技术广泛应用。 
　　
　　　　这个高度不确定的时代，正为我们的市场发展设置种种新的考验。它刺激了营销手段与工具
的不断丰富，同时也将我们带入营销效果急剧衰减的困境。 
　　
　　　　过去营销人常说50%的投入被浪费，如今情况正在恶化，80%的广告被忽视了，但我们不知
道是哪80%。 
　　
　　　　著名诗人、翻译家穆旦的诗句——“你给我们丰富，和丰富底痛苦”，正好可以作为今日营
销环境的写照。 
　　
　　　　让不确定的时代带给我们“丰富”的同时也制造营销快感，让有限资源发挥最大化效应，在
纷繁的营销万象中为企业勾勒出一条行之有效的实效化路径，正是本书写作的出发点。 
　　
　　　　品牌、传播、整合、互动，都是你所熟悉的“面孔”；本书没有新概念，也无新名词，有的
只是“旧词新弹”。我力求在“大众—分众—个人”的动态进化框架下，对营销实践进行理论化梳理
并进行知识创新，以新的想法、新的方法，让营销实践生动化。 
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　　　　基于这样的追求，我在写作上对这些企业（或品牌）有十二分的偏爱：朴素而低调地与消费
者展开体验性沟通的宜家、如家；虽采用大众行销手段但在精准沟通方面做得十分出色的健康元、“
水晶之恋”；被视为传统大众营销楷模但在应用新工具、新手段方面继续引导潮流的百事可乐；以卓
越创意与执行力创造“低投入、大回报”奇迹的蒙牛；身为产业标杆而以非主流的媒体手段创造非凡
品牌效应的万科；不惮于烧钱的媒体“金主”，但在深度传播上下足工夫的耐克、多芬⋯⋯ 
　　
　　　　当所有企业都在传播成本日益上升和受众数量不断减少的双重压力之下挣扎，当众多企业被
“标王”魔咒附体时，这些企业却在继续以创意与创新创造营销奇迹，而不是等着调查研究人士奉上
决策依据，然后在原来的营销计算公式里做着加减乘除。 
　　
　　　　正是这些企业为我们提供了实效化营销的范例。 
　　
　　　　实效营销是商业智慧和适中预算的交集，它既包含了周密的科学分析，也包含了艺术创意，
是在对品牌体验进行战略性深度分析的基础上，策划引人注意的、给消费者创造价值、带来愉快体验
的营销活动。 
　　
　　　　以认知为导向，摒弃零和游戏的劣质成长思路；以价值、体验、关系为努力方向，为市场经
营奠定良性发展的基础；以品牌、深度、整合、互动为着力点，让市场效益最大化；在追求效益提升
时，实效营销为企业确立了优质成长的营销架构——除了能提高收入、增进获利，而且能长期持续，
也不至于动用过多的资金，这正与极限竞争时代企业经营的价值逻辑高度契合。 
　　
　　　　实效营销的各种原则，具有很强的操作性。无论是全局性的品牌规划，还是局部、细节性的
促销、展览等日常营销行为，若能一以贯之予以执行，均能显出实效营销持续倍增的加乘效应。 
　　
　　　　实效营销看起来并不复杂，但是很少有人能掌握和熟练运用其中的实效化原则。我试图帮助
大家发展技巧，而不仅仅是学会原则。 
　　
　　　　实效，不意味着全部，却是十分重要的思维，让营销者们少走弯路，而且会更有效。 
　　
　　　　驶向蓝海的风帆 
　　
　　　　我们都说要从红海走向蓝海，然而驶向蓝海的第一推动力到底是什么？ 
　　
　　　　MBA教程里没有答案，只有阐释、再阐释。 
　　
　　　　未来的营销篇章，必然要用更感性的语体与语调去撰写。 
　　
　　　　未来的营销，应该是具有想象力、高敏感度的人当道的时代。今日之珠三角与北欧的反差，
正是你我思考的原点。 
　　
　　　　英国哲学家怀特海曾说：“世界的悲剧就在于有想象力又缺乏经验，而有经验的人又缺乏想
象力。” 
　　
　　　　企业界、营销界的悲剧同样如此。 
　　
　　　　实效营销是创意、想象力驰骋的领域。 
　　
　　　　对于任何期待用创意和想象不断超越营销“经验”的资深人士，对于那些对以价值、体验、
情感丰富消费者认知进而丰富营销实践抱有热望的同好，以及担心公司可能被未来洪流吞噬的忧心者
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，这本书，不仅可作为行动方案，也可激起热情。
　　
　　原文地址：http://www.emkt.com.cn/article/371/37140.html
4、送的挺快了。还没来得及看呢，估计还行吧。
5、从语言到内容都是相当不错的一本书。
6、教会你如何做营销
7、写的很有说服力。是时候改变我们的营销方式了。
8、第一次读课本之外的营销书，挺好
9、内容很新，对我很有启发！！
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精彩书评

1、没什么干货 水书  忽悠社会新人的  对于营销没有任何指导意义 都是一些大话空话 不成体系，无逻
辑性没什么干货 水书  忽悠社会新人的  对于营销没有任何指导意义 都是一些大话空话 不成体系，无
逻辑性没什么干货 水书  忽悠社会新人的  对于营销没有任何指导意义 都是一些大话空话 不成体系，
无逻辑性
2、海盗新传奇 　　位于北极圈内仅有540人的瑞典小镇尤卡斯耶尔维，冬天最低温度为-40℃，这个生
活资源极度缺乏的地区不缺的只有雪、冰、冻、暗。 　　如果问：“那有什么可卖的？”答案就是：
雪、冰、冻、暗。 　　敢想敢为的瑞典人贝里奎斯特说了一句让人大跌眼镜的话：“太好了，我们来
盖间旅馆，用冰来盖，好让人们体验⋯⋯冰。”结果，根据这一大胆设想建造的冰雪旅馆成了世界著
名的景点，人们花大把的钱在冰冷的房间住上一两晚，喝着手雕冰杯中的热饮。 　　实际上，因为天
气原因，“冰雪旅馆”在5月份因气温回升而融化成水流入河中，每年只存在6个月的时间。但基于这
种短暂的存在的独特体验使其具备了不一般的消费价值。 　　除遍地冰雪外一无所有的尤卡斯耶尔维
人，将劣势化为优势，用冰雪盖出独一无二的冰雪旅馆，吸引络绎不绝的观光客，创造了世界旅游业
的奇迹。 　　这只是遥远的北欧小镇巧妙运用资源创造世界级影响力的一个微型标本而已，它以具体
而微的方式向我们揭示近年来众多源自北欧诸国的品牌红透世界半边天的渊源。 　　北欧五国瑞典、
丹麦、冰岛、挪威、芬兰，这些在历史上以“盛产”海盗闻名的国度，如今以品牌、设计、创意、可
与极光媲美的想象力扬威国际，让世界各地的人心向往之。 　　这几个国家的总人口不过2000来万，
却创造了众多国际知名品牌——诺基亚、爱立信、宜家、沃尔沃、SAAB、乐高、H&amp;M等，一个
个均是让人高山仰止的商业典范。 　　就像极光下的冰雪旅馆，众多北欧企业着力于用想象力整合资
源，用创意为人们创造体验与价值，以此实现市场效应的最大化，最终超越资源与地域限制创造市场
传奇。 　　这些品牌所释放的强劲生命力不仅让世界各地的竞争对手内心发憷，更促动大家学习其不
一般的商业智慧。 　　“中国制造”的阵痛 　　当北欧品牌在世界各地风靡的时候，曾经以高性价
比产品在世界各地制造恐慌、被“中国制造”引以为傲的珠三角经济圈正经历市场阵痛。 　　那些曾
被视为制造业福地的城市正成为产业“伤城”，一家家企业挥泪告别。2007年，珠三角大批制造企业
关闭、撤离，仅鞋厂便关闭1000多家——而广东鞋厂总计约五六千家。 　　珠三角变局的个中缘由或
许能从下面这则关于“中国制造”的典型故事看出： 　　美国市场上一种可作为玩具也可作为学习用
具的可发声地球仪售价是88美元。地球仪的设计商和经销商都是美国公司，生产商是中国企业。地球
仪设计定型后，美国公司将订单下给一家香港贸易公司，每件价格40美元；香港贸易公司转手将订单
交给中国一家外贸公司，每件价格20美元；这家外贸公司再向广东和江苏两家工厂订货，每件价格15
美元；包括人工和原材料，工厂生产成本是12美元；美国公司拿到地球仪后，以每件72美元卖给商场
。粗算下来，中国企业毛利每件3美元，中国外贸公司毛利每件5美元，香港贸易公司毛利每件20美元
，美国公司毛利每件32美元，商场毛利每件16美元。中国生产商和外贸公司总共才获得8美元，不到零
售价的10％，而90％的利润都被海外商人拿走了。 　　不应抱怨我们被国际资本主义剥削。在市场链
上，“中国制造”在品牌、创意、设计这些核心的价值化元素上作为甚少——这与北欧企业的生存形
态迥异。 　　这种生存形态，意味着企业很难经受市场波动所带来的冲击，即使这种波动十分细微。
　　珠三角阵痛正是“中国制造”或迟或早必然面临的考验。 　　而“中国制造”在中国市场的表现
只不过是这个国际版地球仪故事的国内版而已。 　　20年来我们所熟知的以价格战、广告战、人海战
与烧钱游戏为主脉的营销From EMKT.com.cn战史与北欧五国的商业成长史差异甚大——北欧企业在消
费者心灵战场用功，用情感、体验灌铸品牌，以创意方式与消费者展开深入互动。超越限制，走向实
效之路 　　北欧企业的澎湃生命力与珠三角企业困局之间的强烈反差，深度刺激我们去思索如何超越
我们所处的困境。 　　所谓“大量生产”、“大量行销”或“大众传播”，过去作为国内企业普遍追
求的境界，不但左右着生产决策，也影响着营销策略。然而，不断演变的市场环境使得原有的假定日
益显得苍白。我们所面临的，乃是一个充分竞争及因此造成的多变的消费者所构成的“不确定”的时
代。这种“不确定”因影响营销决策的各种环境力量的快速变动而显得日渐丰富：资源分布多元化，
受众目标细分化，数字化技术广泛应用。 　　这个高度不确定的时代，正为我们的市场发展设置种种
新的考验。它刺激了营销手段与工具的不断丰富，同时也将我们带入营销效果急剧衰减的困境。 　　
过去营销人常说50%的投入被浪费，如今情况正在恶化，80%的广告被忽视了，但我们不知道是哪80%
。 　　著名诗人、翻译家穆旦的诗句——“你给我们丰富，和丰富底痛苦”，正好可以作为今日营销
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环境的写照。 　　让不确定的时代带给我们“丰富”的同时也制造营销快感，让有限资源发挥最大化
效应，在纷繁的营销万象中为企业勾勒出一条行之有效的实效化路径，正是本书写作的出发点。 　　
品牌、传播、整合、互动，都是你所熟悉的“面孔”；本书没有新概念，也无新名词，有的只是“旧
词新弹”。我力求在“大众—分众—个人”的动态进化框架下，对营销实践进行理论化梳理并进行知
识创新，以新的想法、新的方法，让营销实践生动化。 　　基于这样的追求，我在写作上对这些企业
（或品牌）有十二分的偏爱：朴素而低调地与消费者展开体验性沟通的宜家、如家；虽采用大众行销
手段但在精准沟通方面做得十分出色的健康元、“水晶之恋”；被视为传统大众营销楷模但在应用新
工具、新手段方面继续引导潮流的百事可乐；以卓越创意与执行力创造“低投入、大回报”奇迹的蒙
牛；身为产业标杆而以非主流的媒体手段创造非凡品牌效应的万科；不惮于烧钱的媒体“金主”，但
在深度传播上下足工夫的耐克、多芬⋯⋯ 　　当所有企业都在传播成本日益上升和受众数量不断减少
的双重压力之下挣扎，当众多企业被“标王”魔咒附体时，这些企业却在继续以创意与创新创造营销
奇迹，而不是等着调查研究人士奉上决策依据，然后在原来的营销计算公式里做着加减乘除。 　　正
是这些企业为我们提供了实效化营销的范例。 　　实效营销是商业智慧和适中预算的交集，它既包含
了周密的科学分析，也包含了艺术创意，是在对品牌体验进行战略性深度分析的基础上，策划引人注
意的、给消费者创造价值、带来愉快体验的营销活动。 　　以认知为导向，摒弃零和游戏的劣质成长
思路；以价值、体验、关系为努力方向，为市场经营奠定良性发展的基础；以品牌、深度、整合、互
动为着力点，让市场效益最大化；在追求效益提升时，实效营销为企业确立了优质成长的营销架构—
—除了能提高收入、增进获利，而且能长期持续，也不至于动用过多的资金，这正与极限竞争时代企
业经营的价值逻辑高度契合。 　　实效营销的各种原则，具有很强的操作性。无论是全局性的品牌规
划，还是局部、细节性的促销、展览等日常营销行为，若能一以贯之予以执行，均能显出实效营销持
续倍增的加乘效应。 　　实效营销看起来并不复杂，但是很少有人能掌握和熟练运用其中的实效化原
则。我试图帮助大家发展技巧，而不仅仅是学会原则。 　　实效，不意味着全部，却是十分重要的思
维，让营销者们少走弯路，而且会更有效。 　　驶向蓝海的风帆 　　我们都说要从红海走向蓝海，
然而驶向蓝海的第一推动力到底是什么？ 　　MBA教程里没有答案，只有阐释、再阐释。 　　未来
的营销篇章，必然要用更感性的语体与语调去撰写。 　　未来的营销，应该是具有想象力、高敏感度
的人当道的时代。今日之珠三角与北欧的反差，正是你我思考的原点。 　　英国哲学家怀特海曾说：
“世界的悲剧就在于有想象力又缺乏经验，而有经验的人又缺乏想象力。” 　　企业界、营销界的悲
剧同样如此。 　　实效营销是创意、想象力驰骋的领域。 　　对于任何期待用创意和想象不断超越
营销“经验”的资深人士，对于那些对以价值、体验、情感丰富消费者认知进而丰富营销实践抱有热
望的同好，以及担心公司可能被未来洪流吞噬的忧心者，这本书，不仅可作为行动方案，也可激起热
情。原文地址：http://www.emkt.com.cn/article/371/37140.html
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