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前言

　　他是中国顶级的营销大师。
　　他创立了一个让国人高度关注的民族品牌——娃哈哈。
　　他就是被西方媒体称为市场网络的“编织大师”的娃哈哈集团董事长宗庆后。
娃哈哈遍布全国的48家公司，2000多个一级批发商以及数目更为庞大的二级、三级批发商和销售终端
，共同筑就了娃哈哈在中国饮料行业难以撼动的霸主地位。
　　可口可乐中国区总裁这样评价他所创办的娃哈哈公司：“（我们）其他均可与娃哈哈比，但进入
市场的速度无法与娃哈哈比。
”因而娃哈哈被可口可乐称为“在中国唯一的对手”。
　　宗庆后创办的娃哈哈公司可以说是中国企业成功的典范，娃哈哈的成功是中国本土文化与市场经
济有机结合的成功。
中国企业联合会副理事长潘承烈对娃哈哈的评价极为中肯：“尽管这个品牌没有多少贵族气息，但它
却凭借其淳朴的秉性、平实的价格运作，笃定地坚持着自己单一的品牌路径，坚守健康、大众化、高
品质的一贯品牌特性。
而这也正是娃哈哈品牌的成功之处。
”也许是“娃哈哈”品牌长盛不衰的根源，造就了“几无国人未埋单”的传奇。
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内容概要

宗庆后经典语录：    ◆市场营销。
解决一个“卖”字，解决一个“买”字，谁卖、谁买。
这两个字解决好就行了。
每个经销商都有钱赚，卖这个钱赚得更多，肯定有人卖，不打广告也把市场占领了。
要有真正的使用价值，要有性价比。
    ◆让营销环节中的每一个人都有钱赚，而且最好是专心只做娃哈哈就最有钱赚。
这是我们的营销观念。
    ◆“头顶住。
腰发力”——“头”是终端、“腰”为渠道。
“头”靠什么顶住?靠品牌影响、店铺陈列、促销活动，价格优势。
“腰”凭什么发力?凭稳固的信用关系、可持久的赢利空间、发达的商流体系。
是“头”重要还是“腰”重要?因时而异，因地制宜。
    ◆娃哈哈的营销网络结构是这样的：总部一各省区分公司一特约一级批发商一特约二级批发商一二
级批发商一三级批发商一零售终端。
    ◆娃哈哈联销体模式实施的前提是，必须保证各级经销商的利润，如果没有合理利润的保障。
厂家很难要求经销商去做什么，而渠道的推力也必须靠产品来支撑，有产品才有利润。
    ◆娃哈哈从不轻易打价格战，可是从进入某一市场第一天起，我们就做好了价格决胜的准备。
    ◆从工厂生产的产品到消费者手中不可能我们都自己去完成，我们要长期地建立销售网络。
绝对不会说你帮我把市场打开，我把你推开，所以我们这两年已形成很好的信誉。
我们的经销商很乐于忠诚地帮我们推销产品。
    ◆对我们来说，集中资源塑造一个大品牌，这个品牌的高知名度、美誉度。
消费者的倍赖感、安全感的建立就能够带动一系列产品的畅销。
     ◆产品线长不是负担，这要看谁做，你要有能力做，品种多自然竞争力强。
你要是没本事做，一个都抓不牢，肯定更快地完蛋。
    ◆很多人喜欢谈西方的管理理论，认为那是现代管理制度，其实中国和西方在国情和文化方面有很
多的不一致。
    ◆应该说我是在农村待了15年，一直在看《毛泽东选集》，《毛泽东选集》对我的人生确实有很大
影响。
包括我现在做生意，很多用的都是毛泽东的军事思想，所以想出来了农村包围城市。
因此这个对我来说是影响最大的一本书。
    ◆中国现在的管理就是要“大权独揽”，否则你是搞不好的。
不过“独裁”的同时也要开明，要为员工考虑。
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作者简介

王立仁，资深营销顾问。
长期从事企业营销策划及渠道建设工作。
并对营销及管理有着深厚的功底。
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书籍目录

第1章 “营销就是买与卖”——宗庆后论营销思想  营销就是“谁来买”、“谁来卖”    不打价格战，
但做好价格决胜准备 “农村包围城市”    错位竞争    重视经销商的利益分配  细分市场，明晰目标客户
 “生猛”宣传：“地毯式”轰炸  创意新颖，出奇制胜  附录：宗庆后谈非常营销    头顶住，腰发力    
打穿做透    尾灯策略    后啃骨头先吃肉第2章 以利为基础，以义为纽带（上）——宗庆后论联销体模式
 “联销体”：独创的渠道模式  核心：保证金制度  信用：营销体系的基石  让每一个环节都有钱赚  以
推新品来确保渠道利润第3章 以利为基础，以义为纽带（下）——宗庆后论联销体模式  “蜘蛛战略”
：把网络做细  建立督导队伍和督导制度  永远坚持搞代理制  “我们的优势就是快”    “以义统利”：
一道成长  延伸阅读宗庆后的渠道理念第4章集 中资源塑造大品牌——宗庆后论品牌策略  娃哈哈：公
开征集的品牌  品牌延伸：多元化道路  中国人自己的民族品牌  诚信是品牌之本    对合作者诚信    对消
费者诚信第5章 “产品后蛇阵”——宗庆后论严品策略  集中打一两个产品  产品长蛇阵：品种多自然
竞争力强  关键点：掌握一流设备与技术  新产品进市场，讲究一个“快”字第6章 “管理不可媚洋”
——宗庆后论经营管理思想  “管理不可媚洋”    毛氏理论：活学活用  “家长式”的领导方式  接班人
与家族企业  决策来自跑市场  解决大企业病：“慢慢行走式”    无负债经营，小步快跑滚动积累第7章 
“大权独揽，小权分散”——宗庆后论集权与分权  “开明的独裁者”    集权有效论  “小权分散”  扁
平化管理第8章 “返城啃骨头”——宗庆后论企业战略  啃下一线城市这块“硬骨头”    多元化：有机
会就进，没机会就不进    童装    日化产业    房地产  “国际化”：不能心急    四处出击，全国布局  规模
经营三步走    小鱼吃大鱼    引进外资，壮大自己的品牌    实施“销地产”  第9章 “家文化”——宗庆
后论员工与人力资源管理  “家文化”：处理好三个“家”关系  满足员工个人职业追求  人人持股策略
 创造顺畅的人才成长通道第10章“创新是全方位的”——宗庆后论创新方法  “跟进创新”  “引进创
新”  “自主创新”    “管理创新”  “技术创新”第11章 “中国式离婚”——宗庆后论“娃达”合作  
“美食城计划”之败  引进达能：外资控股娃哈哈  “谁动了谁的奶酪”    “娃达”纠纷：“中国式离
婚”    “市场换技术”是失败的第12章 “我的工作就是生活”——宗庆后论企业家精神  “务实”    “
抵抗诱惑”    “节省”    “坚韧不拔”    “勤奋”  “社会责任感”附录一：宗庆后语录附录二：主业
经营，小步快跑附录三：你有热产品吗？
附录四：宗庆后个人档案参考文献后记
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章节摘录

　　第1章 “营销就是买与卖”——宗庆后论营销思想　　营销就是“谁来买”、“谁来卖”　　“
什么是营销？
”　　早年，美国营销之父菲利普·科特勒曾用一句话启动了商界变革：“市场营销最简短的解释是
：发现还没有被满足的需求并满足它。
”　　美国战略之父迈克尔·波特说，营销就是在一个特定领域中有重组企业各种竞争要素的能力。
管理大师汤姆·彼得斯说，营销是一种生活标准的创造和传播。
　　对于营销，宗庆后——这位中国的营销大师理解得特别朴实，也特别具有中国特色。
他认为，“营销就是买与卖。
”这也是宗庆后这个中国本土最成功的营销大师在中国市场上20多年来的实践总结。
　　整合营销大师唐·舒尔茨认为：“很多人相信西方的模式，认为这是最专业、最成功的。
实际上，西方的模式不一定适合中国当前以及未来。
中国是独特的，需要特殊的营销方式来进行推广。
”　　宗庆后认为，企业的营销策略也好，品牌策略也好，其最高准则是：　　实在、有效，来不得
半点虚夸和冲动。
　　“营销就是解决谁来买、谁来卖的问题。
”宗庆后说。
解决“谁来买”，就是要了解消费者的口味和需求，推出口感和价格适当的产品；解决“谁来卖”，
就是要解决利益分配问题：帮你卖有钱赚，经销商才乐意追随。
归纳起来，做营销，做买卖，关键就是你的产品和性价比让“消费者愿意买”，你的产品的毛利空间
和市场推广方案的执行性预示的赢利空间，让“渠道商家愿意卖”。
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媒体关注与评论

　　市场要打穿，营销要做透。
　　--宗庆后　　"娃哈哈"是国人认知度最高的品牌之一，也是成功地与狼共舞的少数优秀企业之一
。
娃哈哈集团公司在独创"宗氏兵法"后在他的领导下，创造出成功的成长模式和营销模式。
　　--《销售与市场》　　（我们）其他均可与娃哈哈比，但进入市场的速度无法与娃哈哈比。
　　--可口可乐中国总裁
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