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前言

　　营销无处不在。
自人类诞生商业活动的那一刻起，营销就已经存在。
特别是在市场经济时代，营销已经渗透到生活的各个角落。
20世纪50年代，美国就已经诞生了现代意义的营销学，发展至今，现代营销学已经形成了一套完整的
体系。
营销与传统意义上的推销有着天渊之别。
菲利普·科特勒与凯文·莱恩·凯勒合著的《营销管理》中说：“可以这样说，某些推销工作总是需
要的。
然而，营销的目的就是要使推销成为多余。
”现代营销就是让企业满足顾客的需求、引导消费、优化资源的配置⋯⋯　　彼得·德鲁克说：“由
于企业的目的是创造顾客，任何企业都有两个基本功能，而且也只有这两个基本功能：营销和创新。
”现代意义的营销不仅包括“销”，更以“营”为基础。
所谓“营”就是策划、创意、运筹和研究。
可以说，现代营销既是一门“科学”，也是一门“艺术”，它既有既定的模式内容，又有创造性的涵
义。
　　营销能力是企业赢利的保证。
如果没有消费者对产品或服务的需求，企业就不可能获得利润，企业的财务、运营、会计和其他方面
的努力都只是水中捞月。
世界上任何一家公司，包括微软、通用电气、沃尔玛、英特尔和耐克等巨头都时刻面对着消费群体的
不断变化、竞争对手的日益强大等变化，并承受着由此而带来的竞争压力，出人意料的营销策略往往
能够让企业出色地应对这些变化。
正如杰克·韦尔奇曾不断告诫他的员工，“要么变革，要么失败”，所有企业都必须充分认识到营销
在企业发展中的重要作用。
　　20世纪90年代，营销在中国企业界经历了一段粗放之路。
中国企业的营销策略基本上就是粗放型的广告宣传。
当时的企业为了达到扩大影响的目的，热衷于制造轰动性新闻、高频率广告轰炸、成立庞大的推销队
伍，等等。
这些方式在需求多元化、资源短缺、市场经济逐步成熟的21世纪逐渐失去了效果。
这时候，中国出现了一批优秀的企业，它们强烈的营销意识、独特的营销手段，使它们以胜利者的姿
态成为新时代的领跑者，蒙牛、阿里巴巴、王老吉、巨人就是其中的佼佼者。
这些企业更懂得从新的角度去理解营销的奥妙，它们根据行业的特点结合自身的情况、市场的需求运
用多种营销手段，使自己在激烈的市场竞争中傲立潮头，也给中国企业带来了一个又一个的经典营销
案例。
　　蒙牛如一匹草原骏马，其速度、勇气与气质令所有对手折服。
草莽英雄牛根生是这匹骏马的主人。
在蒙牛诞生后，牛根生便以磅礴的气势、勇猛的风格、巧妙的手法进行了一场场营销表演，给中国消
费者留下深刻印象。
无论是杀人央视，还是挑战“非典”；无论是借势“神五”，还是联姻“超女”；无论是慈善公益，
还是发力奥运⋯⋯都显示了蒙牛在营销方面的先觉者与领航者身份。
而牛根生则是笔蘸豪情的营销大家，他的诸多大手笔营销策略足以显示新时代中国营销家的浑厚内力
。
　　阿里巴巴的强势登场令国人感到眼前一亮，也令世界颇有些震惊，它的成功不止因为理念上的先
进，更因为公司的营销大师——马云。
马云将自我宣传与提升企业知名度接合在一起，在塑造“疯狂、执着、勇敢”的魅力CEO形象的同时
，树立了“诚信、创新、人性化”的阿里巴巴品牌形象。
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这两个形象双双被公众接纳与喜爱，为阿里巴巴的发展提供了最有力支持。
马云还消化、应用武侠文化，以及采取灵活的营销手段、多变的营销思路、智慧的营销战略，赢得了
媒体与公众关注，为中国企业界树立了一个出色的营销典范。
　　加多宝公司旗下产品王老青是中国凉茶行业的一个奇迹。
从2002～2007年，短短的几年时间，王老吉的销售额激增400倍，海量鲸吞中国市场的能力引起了国际
饮料巨头的恐慌，面对王老吉咄咄逼人的攻势，可口可乐收购香港传统凉茶馆“同治堂”旗下品牌“
健康工房”，以期对抗王老吉。
王老吉是我国民族企业品牌的骄傲，如今的王老吉已经在国内罐装饮料市场上打败了可口可乐和百事
可乐，以不可阻挡之势加冕“中国饮料第一罐”。
从王老吉的成长过程中我们可以看到，王老吉的成功来自于出奇制胜和不遗余力的营销。
　　史玉柱的营销天赋在中国别无分号。
他从上亿元的债款中爬出，转身变成拥有超过500亿元资产的集团企业CEO。
在本书中我们不细述他对保健药品的营销，家家户户电视屏幕上那对跳跃的卡通老夫妻已经不知述说
了多少个日日夜夜。
本书仅阐述他对《征途》网游的营销，就足以窥一斑而见全豹，折射出他作为营销狂人的卓越风姿与
超凡手法：他把玩家定位为有钱人，用显微镜一样的眼光视察着他们的心理、仔细研究他们的需求，
创造了一个充满欲望的虚拟网络世界。
在《征途》的营销推广中，史玉柱运用了定位营销、价格营销、需求营销、渠道营销和体育营销等“
十八般武艺”，足见“中国最牛营销大师”的名号对于他是实至名归。
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内容概要

营销无处不在。
自人类诞生商业活动的那一刻起，营销就已经存在。
特别是在市场经济时代，营销已经渗透到生活的各个角落。
20世纪50年代，美国就已经诞生了现代意义的营销学，发展至今，现代营销学已经形成了一套完整的
体系。
营销与传统意义上的推销有着天渊之别。
菲利普·科特勒与凯文·莱恩·凯勒合著的《营销管理》中说：“可以这样说，某些推销工作总是需
要的。
然而，营销的目的就是要使推销成为多余。
”现代营销就是让企业满足顾客的需求、引导消费、优化资源的配置⋯⋯　　蒙牛、阿里巴巴、王老
吉和巨人是中国企业中营销最成功的四家企业。
作者深入解析它们身上具有标杆性质的营销策略，探究它们创造神话的根源，并对它们的领袖作全面
剖析。
马云、牛根生和史玉柱等都是中国企业界的风云人物，他们的理念、他们的思维，他们的策略在本书
中都得到了清晰的展现。
　　本书以蒙牛、阿里巴巴、王老吉和巨人为代表，不仅详细地阐述了中国企业在营销方面所取得的
进步与成绩，也为中国众多企业树立了典范。
书中细致分析、深刻探究了这四家企业的营销手段，目的是让众多企业参考与学习。
虽然成功的营销案例不可复制，但大师们的营销智慧却对企业经营大有裨益。
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书籍目录

第一编  阿里巴巴营销  阿里巴巴的一张脸——马云  与国际大腕叫板的“虾米总管”  为中小企业“芝
麻开门”  西湖论剑，高回报率的事件营销  鳄鱼战胜鲨鱼  娱乐化的中国雅虎  绝地逢生的危机营销  巧
用兵法，以弱取胜  塑造救世主形象  为客户着想的阿里人  以企业文化推动营销  让媒体为己所用  马云
“忽悠”了全世界第二编  王老吉营销  好名称是营销成功的第一步  产品包装，吸引消费者的眼球  定
位：开创一个凉茶蓝海  将《岭南药侠》推向荧屏  在状告中提升知名度  与消费者开心度假  拥抱世界
杯，给所有球迷“降火”  进军消费者生活前沿  终端形象建设遍地开花  文化节搭台，王老吉唱戏  4.2
亿元夺央视标王  大打奥运会“擦边球”  “王老吉·学子情”，亲情长跑  登上国宴舞台  浇灭“冬天
里的一把火”  捐款一亿元，遭到“封杀”第三编  《征途》网络营销  渠道为王，营销制胜  网游也玩
体育营销  借势媒体，欲擒故纵  只赚有钱人的钱  设计一个庞大的需求网络  给玩家发“工资”  拒绝未
成年人，以退为进获好评  敢为天下先  “搅局者”史玉柱  巨人，永远的品牌第四编  蒙牛营销  做会说
话的快嘴品牌  让央视成为强力成长助推器  征服最挑剔的味蕾  让消费者得到实惠  营销之路，行百里
者半九十  最好的营销——培训消费者  与媒体互动共振  营销“非典”  借“神五”之势腾飞  牵手“超
女”，大行娱乐营销之道  让营销透出文化的韵昧  全球竞聘，无处不营销  以非奥运赞助商之势发力奥
运营销参考资料
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章节摘录

　　加多宝公司相关负责人说：“从战略战术、塑造品牌形象、宣传造势、打击竞争对手和提升企业
品牌形象来考虑，王老吉必须加大终端形象的建设。
”王老吉的终端形象建设不仅仅局限于超市，其范围还扩大到公园、商业街、度假村和广场等地。
和王老吉的户外广告宣传一样，王老吉的终端形象建设也在全国遍地开花。
　　2006年，加多宝公司为了表彰各地办事处的终端形象建设，以便更好地丰富品牌形象和推广终端
品牌形象建设，市场部在各地开展了第一届“全国终端形象布建创新大赛”。
在上级的鼓励和支持下，王老吉各地办事处更加注重终端形象的布建，各个城市的终端形象布建也得
到了广大消费者的喜爱和支持。
经过专业评委的几轮评比之后，最终评选出最佳创新奖1名、表现力奖2名、影响力奖3名。
评委会对这次比赛的评语是：“这些作品设计新颖、制作精良，很好地传播了品牌的核心功能利益，
或者紧扣促销活动主题，而且对终端销量有明显的促进作用。
”　　获得最佳创新奖的是湖南衡阳香江百货世界杯堆头形象制作。
2006年是足球世界杯年，王老吉借助世界杯赛事的强势广告，各个商场同时配合世界杯搞促销活动。
衡阳香江百货全部用王老吉实罐堆成了一个足球场，非常有创意。
这样的终端形象建设很好地迎合了火热世界杯的气氛，更重要的是熬夜看球易上火，而王老吉的“预
防上火”功能正好迎合了消费者的需求。
这一次的终端形象是一个“完美的杰作”。
　　2007年，王老吉举办第二届“全国终端形象布建创新大赛”。
在这一年王老吉的终端形象布建又涌现出了一大批优秀作品。
由于参赛的优秀作品太多，彼此难分伯仲，经过评委几轮评比后，最终确定了最佳创新奖1名，表现
力奖2名，影响力奖3名，精工细作奖6名。
这届比赛评委会的评语是：“在这些作品中不仅仅设计突破创新且制作工艺精良，而且对售点的销量
提升有明显的促进作用，更能充分展示王老吉的品牌形象。
”　　这次获得最佳创新奖的是海南明珠广场的春节形象展示。
明珠广场的春节形象展示通过时王老吉罐体的组合运用，使之四面均呈现出“吉”字形状，从而最直
观地表现“王老吉”与“吉祥”的内涵联系，使消费者能即刻、轻松地在“王老吉”与“吉庆”这两
个概念中建立起联想。
这个终端形象还装上了饰灯，晚上也一样光彩夺目，吸引众多人前来观赏，更有不少人拍照留念。
这样一个充满创意的终端形象，所取得的营销效果非常显著。
　　加多宝公司相关负责人表示：“终端形象的布建是我们展示王老吉品牌形象，提升销售量和知名
度的重要窗口，我们会一直把这个比赛举办下去。
”2008年的形象布建创新大赛已于2007年11月启动，相信这届大赛可以为王老吉的品牌形象建设做出
更大的贡献。
　　近些年来，终端形象建设的重要性越发突显出来。
特别是超级连锁大卖场的迅速发展，大卖场终端越来越强势，甚至威胁到传统的销售渠道。
诸多厂家将卖场终端建设提到了战略的高度。
对于终端展台，各个厂家更是不惜巨资打造优秀的展台形象。
虽然说快速品市场并不像家电市场那样注重终端形象建设，但是也日趋激烈。
王老吉通过做好终端形象来营销，走在了众多快速品商的前面，所取得的营销效果是可以预想的。
　　王老吉的终端形象建设在商场、广场和公园成了一道亮丽的风景线。
王老吉的终端形象建设之所以能够广受好评大获成功，主要是因为它们特别注重两个方面：第一，选
择最好的展台位置。
为了达到最好的营销效果，王老吉的终端形象建设总是在人口最密集的地方。
比如北京的王府井，各个城市的中心广场等地；第二，最有创意的造型。
终端形象要吸引消费者的眼球必须要新、要奇。
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我们可以看到王老吉的许多终端形象建设都给人以惊喜之感。
如世界杯期间做成足球场。
除新奇之外，还要有内涵。
终端形象本身对消费者的吸引是很有限的，更能吸引消费者的是终端形象所折射的内涵。
做好以上两个方面的终端形象建设，无论是提高知名度、塑造品牌，还是提高产品销售量，都可以轻
易达到。
　　终端形象可以说是广告的另一种形式，但是又比广告高明，因为终端形象可以传达品牌内涵，可
以塑造品牌形象。
其实每一个商家都应该做好终端形象建设，在终端上走好关键的一步。
志高空调国内市场部周干说：“我们要强调加强终端建设的重要性，提升我们的终端形象，提升我们
的品牌形象。
希望我们奋战在一线的将士们在备战旺季销售的时候，关注我们的终端形象建设，毕竟终端形象建设
与销售、与品牌建设紧密相关。
”我们常说得营销者得天下，而注重终端形象建设，就是得天下的重要一步，王老吉在终端形象建设
这一步走得非常成功和稳健。
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媒体关注与评论

　　营销领域发生的事情非常简单，媒体广告成本越来越高，厂商竞争越来越激烈，消费者也越来越
挑剔，而营销可以让你以少量的成本，创造最多的利润。
　　——世界权威营销专家　杜雷顿·勃德　　市场营销观念：目标市场，顾客需求，协调市场营销
，通过满足消费者需求来创造利润。
　　——西奥多·李维特　　我总是站在顾客的角度看待即将推出的产品或服务，因为我就是顾客。
我就像一个厨师，喜欢品尝食物。
如果不好吃，我就不要它。
　　——查尔斯·斯瓦布　　真正的广告不在于制作一则广告，而在于让媒体讨论你的品牌而达成广
告。
　　——菲利普·科特勒　　利人为利己的根基，市场营销上老是为自己着想，而不顾及到他人，他
人也不会顾及你。
　　——梁宪初
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编辑推荐

　　他们是中国的营销大师，创造了中国的营销神话，他们的谋略、他们的理念、他们的个性，给所
有中国企业管理者以启发。
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