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内容概要

　　中国的营销环境与10年前相比已经发生了翻天覆地的大变化，媒体的数量平均增加了10倍，螺体
的版面或频道平均扩大了10倍，媒体的价格却又平均上涨了10倍、而广告的数量又平均增加了10信、
广告效果已被稀释了一万倍，花同样的钱做广告，只能达到10年前的一万分之一的效果!　　如果你还
在现有平面或影视媒体广告的创意和制作上即是在广告策划的细节上下工夫(包括给广告大师，创意大
师、影视制作大仙多下银子)，那么也就只能是在既有的万分之一的营销环境上下工夫，广告效果增加
一倍，也不过只增加万分之一——由万分之一增加到了万分之二而已。
微不足道，怎么也不可能突破万分之一的营销环境本身。
“做广告找死，不做广告等死”正是对时下这种营销环境和广告创意的真实写照和无奈调侃。
　　但是，战略创新却能做到这一点。
这是何学林的一项“发明专利”，也是一项营销战略的创新。
中国十大营销策划专家何学林十年磨一剑，厚积薄发，重拳出击，独家隆重推出何氏营销模式，强力
提升你的广告效果。
　　　　你想用100万元达到1个亿的广告效果吗？
你想用1000万元达到10个亿的广告效果吗？
中国十大营销策划专家何学林及何学林大策划机构十年磨一剑，厚积薄发，重拳出击，独家隆重推出
何氏营销模式，强力提升你的广告效果。
8000万营销人和企业经理人值得一读的书；10万家医药保健品企业员工培训参考教材。
一部中国医药保健品行业营销兵法和实战韬略之作。
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章节摘录

　　医药保健品新品种层出不穷。
由于它的特殊性，除一些特大型企业之外，我国的许多企业都不具备独立开发报批新产品的能力，都
需要与一些科研院所、高等院校合作开发或直接从他们手里购买。
因此，对企业CEO或其他决策者来说，如何正确预测判断新产品的市场前景至关重要。
　　为此，我们提出新产品营销级别的理论。
　　新产品的营销级别既不是指新产品本身的质量优劣，也不是指新产品科技含量的高低，而是专指
就营销而言该产品打开市场的难易程度。
换句话说，如果该产品很容易(或者说用很小的代价)就能打开市场，营销级别就高；不容易打开市场
，营销级别就低。
拿到了营销级别高的产品，则以后的营销工作做起来就会事半功倍：而选择了营销级别低的产品，则
以后的营销工作做起来就会事倍功半，甚至还可能使企业陷人困境。
　　根据我们多年的市场经验，我们将医药保健品新品种的营销级别分为5级，很有可操作性和可重
复性，下面作简单介绍。
　　1级：世纪级产品　　这里所说的世纪级产品，指的是“一世纪只能出几个”的这样的好产品。
该类产品的疗效奇高，所针对的疾病的发病率也高。
1级产品的出现，可以从根本上改变人类的健康状况，甚至改变人类社会本身。
　　例如，历史上曾经拯救过人类的治疗细菌感染类疾病的“青霉素”、治疗天花病毒的“牛痘疫苗
”、治疗疟疾的“奎宁”等等。
表彰嘉奖。
　　要特别指出的是，这里的“世纪级”产品，并不是指所谓“世界级”或者“国家级”产品。
许多产品的研制者抱着这样或者那样从国外得到的或者是买来的“奖杯”、“证书”，言必称“国际
金奖”，其实他的产品与这里所说的“世纪级”产品连边都不靠。
一般认为，今后的“世纪级”产品将在艾滋病、肿瘤、病毒、基因治疗等领域产生。
　　2级：钻石级产品——概念全新的产品　　市场上尚无同类产品，或者虽然有同类产品，但是很
零星，尚不成气候。
2级产品虽然疗效也不错，所针对疾病的发病率也很高，但是没有1级产品那样疗效奇高。
它可能指出了科学研究的一个新的方向，但并没有从根本上改变人类的健康状况，更不能改变人类社
会本身。
它对人们的生活可能产生某些改变。
它的最大特点就是新颖，它唤起了患者沉寂多年的心，给了他们新的希望。
单从疗效上看，它可能与3级、4级、5级产品并没有实质性的差异，但是你会发现，这一级的产品市场
运作起来会出奇的顺利。
　　例如，“治疗性乙肝疫苗”，它对乙型肝炎的治疗虽然还不能达到奇效，但相对于现在的科学技
术来说，疗效已经很不错了，而且人群中发病率也高。
更可贵的是它还指出了科学研究的一个新的方向。
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