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内容概要

在营销战中，弱势的企业和品牌；取得胜利的最好出路就是，战略上运用引爆营销思维，战术上应用
引爆营销方法。
    引爆营销就是集中自身所有的力量和优势资源，切入市场的空白点或竞争对手的弱点，在短时间内
打破原有的市场平衡格局，创造有利于企业品牌发展的空间与机会，其实质是避实就虚、以强攻弱，
达致四两拨千斤的效果。
    本书通过阐述引爆营销战略和战术，解剖分析相关典型案例，总结出了实施引爆营销的条件、步骤
及操作手法。
全书既有战略性和前瞻性，同时又极具实战性和可操作性。
    本书适合广大企业管理人员、营销策划人员和销售人员阅读。
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作者简介

王广伟，引爆营销理论创始人，销售实战培训专家，具有多年企业和理和营销实战经验，对品牌管理
和市场营销有独到的见解。
曾在三株集团、福瑞达医药集团提任中高层领导职务，现为山东济南雷德新思维品牌顾问有限公司高
级品牌营销咨询顾问。

　　王广伟服务的户涉及药品、保建品、食品、化妆品、酒水、饮料等行业，其特点是善于融合各种
资源，为客户提出全面系统的解决方案，提升其创利能力。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<引爆营销>>

书籍目录

导读  崛起的中国企业  薄弱的营销方法第一章  以一当十，引爆营销　第1节  引爆营销——受毛泽东军
事思想的启发　第2节  四两拨千斤的效果　　利润是根本    寻找空白点    谁是最大的笨蛋    差异化营销
的局限  第3节  将五指攥成拳头    清香宝舌刷的商机    脑白金卖的是礼品  第4节创新有代价    观念的创
新    价值的创新    品位的创新　第5节  全面理解变化的市场第二章  引爆营销。
适宜条件不可少　第1节  认清形势  摆正位置　第2节  注重执行  谋求发展　第3节  分步实施  循序渐进
　　第一步  描绘想要得到的结果　　第二步  找到引爆的对象　　第三步  概括对方的存在状态　　第
四步  权衡细分的程度　　第五步  找好引爆营销点　　第六步  一次爆破成功　　第七步  不断重复以
上步骤第三章  引爆营销，时机选择是关键　第1节  抓住引爆营销的最佳时机    马厩里数敷设栅栏最难
　　魏徵为什么敢于直谏    非常之事必得非常之人    十年树木  百年树人    蘸血的“和氏璧”    瀛海威
以失败告终　第2节  定准引爆营销的方向    凡事有因才有果    顺势而动才能得心应手    圆融方能变通    
入乎其内  出乎其外    分众传媒  因分而聚　第3节  找到引爆营销的爆破点    不要追求绝对的完美    看清
楚你的消费者    要想学会游泳必须得下水    适宜的才是好的    “他加她”饮料分男女　第4节  掌握引爆
营销的力度    赚取合法利润不胆怯    凡事有度  过犹不及    永恒也可以改变    枯萎的黃花菜    凌沛学的1
×5理论    资源整合的力量　第5节  确定引爆营销的范围    知时知势  知己知彼    企业不同成长阶段的营
销策略    由点到面的包场模式    没有店铺的营销模式    多种销售渠道同时走第四章  牢记引爆营销的八
大军规　第1节  正大光明做营销    借歌名  颂正义  巧营销    把想法赶快变为行动  第2节  规则自己定    
农夫山泉  转产健康矿泉水    五谷道场  非油炸更健康　第3节  消费者决定你的钱袋子    江中牌健胃消食
片VS吗丁啉    不要挖坑把自己埋进去    迪奥全年不打折     HR赫莲娜绝不降价    敢用“鸦片”、“毒药
”的人不在平价格　第4节  寻找坚定的拥护者    百事可乐  新一代的选择    “重庆”啤酒VS华润“雪花
”啤酒　第5节  消费者利益至上    奥克斯白皮书    “金威”啤酒宣言　第6节  推陈出新为应变    海信  
创新就是生活　第7节  不破不立  立在其中    恺撒野木瓜珍败北　第8节  创造个性化的新需求    百思买  
消费者需求的深度挖掘第五章  引爆营销．打造全新的思维方式  　第1节  自我肯定不吝啬  　第2节  挑
战权威  颠覆传统  　第3节  及时总结经验教训  　第4节  周密谋划  细节人手  　第5节  吃大苦耐大劳  　
第6节  不要以书为牢  　第7节  观其形知其理  　第8节  充满激情和欲望  　第9节  争分夺秒  比拼速度  
　第10节  姑息养奸  后患无穷第六章  引爆营销经典案例  第1节  2005年“超级女声”解读　　“超级女
声”运营的方向    “超级女声”选择的突破口    “超级女声”的运营力度及范围    “超级女声”取得
的成果  第2节  多哈亚运会开幕式解读    多哈亚运会开幕式的舆论方向    多哈亚运会开幕式达到的效果  
 多哈亚运会开幕式的力度    多哈亚运会开幕式取得的成果  第3节  禧玛妹妹网络传播解读    禧玛妹妹的
突破时机    禧玛妹妹的突破方向    禧玛妹妹的突破点    禧玛妹妹的突破力度及范围    禧玛妹妹取得的成
果　第4节  趵突泉啤酒VS青岛啤酒    青岛啤酒  价格战力度不足    青岛啤酒  渠道战范围太窄    青岛啤酒
 大范围买店效果明显    趵突泉啤酒  反爆破力度太小    趵突泉啤酒  重点突破  全面反攻后记感谢

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<引爆营销>>

章节摘录

第一章 以一当十，引爆营销第1节 引爆营销——受毛泽东军事思想的启发1936年，毛泽东在《中国革
命战争的战略问题》中，深刻论述了集中兵力打歼灭战的重要意义。
他说，红军在积极防御中要争取主动地位，“而集中兵力，是首先和主要的”。
他强调：“我们的战略方针是‘以一当十’我们的战术是‘以十当一’，这是我们战胜敌人的根本法
则之一。
”他认为在敌强我弱的情况下，用兵要有方向，反对军事平均主义。
“照我的意见，在有强大敌军存在的条件下，无论自己有多少军队，在一个时间内，主要的使用方向
只应有一个，不应有两个。
”如果把毛泽东“以一当十”的战略方针应用到市场营销上，发现竞争对手市场的空白点或者是发现
了竞争对手品牌、渠道等方面的弱点，把好钢用在刀刃上，充分发挥资源的效用，就可以轻而易举地
获得成功。
战术上“以十当一”是指什么？
虽然战略上发现了机会，但机会能否顺利抓住，关键的一点在于能否集中使用“兵力”，比如集中的
资源、集中的产品线、集中的广告传播、集中的组织架构等。
如此说来，在营销战中，弱势的企业、品牌要想获胜只有一条路可走：战略上实施引爆营销思维，战
术上应用引爆营销系统。
那什么是引爆营销呢？
引爆营销借用的是工程学中的定向爆破技术。
工程学上，定向爆破是指在要爆破的对象的适当部位挖孔填炸药，在爆破瞬间使建筑物失稳，轰然倒
塌。
营销学中的“引爆营销”也是利用“失稳”现象，即集中所有的力量、优势资源，作用于市场切入点
或竞争对手的软肋，在短时间内打破原有的市场平衡格局，从而得到有利于企业、品牌发展的空间和
机会。
引爆营销注重的是“四两拨千斤”的效果。
“四两拨千斤”．这句话大家都会说，可是在实际做的时候，很多企业决策者都是在拿四两去“撞”
千斤，而不是“拨”千斤。
他们白以为具有某些优势，在没有真正找到竞争对手弱点的情况下，就不自量力地去和强大的对手比
拼，结果是屡战屡败，终至一败涂地。
引爆营销讲究的是“短、平、快”。
实施一种战术，1个月无法达到理想效果，那就是一种错误的战术选择。
实施一种战略，3个月无法达到理想效果，那就表明你的战略存在缺陷。
不要迷信那些所谓的宏大目标和百年远景。
举一个例子，你制订了一个年度目标，第1个月阶段性任务没完成，第2个月阶段性任务没有完成⋯⋯
第11个月阶段性任务还是没有完成，那么，你把所有的希望都寄托在第12个月现实吗？
长远目标是以短期目标的实现为基础的，没有把短期的利益拿到手，而去空谈那些长远目标是没有意
义的。
引爆营销的实质是制造不平衡，是对原有市场竞争环境的颠覆。
我们处于貌似和谐的市场竞争环境中，但是谁也不能否认“二八定律”的现实性。
社会财富的80％掌握在20％的人手中，企业利润的80％来源于20％的大客户，行业利润的80％都集中
在20％的优势企业，产品利润的80％都集中在20％的产品中。
在一定时期内，市场份额、行业利润是一定的，如果有企业要扩大市场份额，则必定有企业会减少市
场份额。
弱小企业、弱势品牌要想在这一稳态的市场经济中壮大自己，就必须对原有的“平衡”进行爆破，必
须打破原有的资源分配使用格局。
第2节 四两拨千斤的效果引爆营销到底有何优势呢？
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我们将引爆营销与风靡一时的“蓝海”战略来做一个比较。
从学屠龙谈起。
朱浮漫（人名）向支离益（人名）学习屠龙的本领，用尽了价值千金的家产，花费了3年时间，终于
学会了。
可是天下根本就没有龙，所以他走遍了天下也没有找到施展本领的地方。
下苦功夫花大本钱学会了屠龙的本领，结果却没有龙可屠。
“蓝海”战略，有多少人学会了，又有多少人能够真正施行呢？
钻研学问，必须从社会生活本身的实践出发，做到学有所用，才能够既实现自己的价值，又造福于社
会，否则毫无意义。
当前国内的营销竞争已经从以前的跑马圈地般的掠夺财富转变成了开采煤矿般的纵向深度挖掘。
如医药行业正加快洗牌的过程，利润向优势药品企业集中。
以前在医药行业，抗生素售价昂贵，但成本低廉，售价数十元甚至上百元的药品其成本通常只是几元
钱。
以头孢三代为例，其市场零售价是170元1针，药厂给地区经销商的价格是12元，仅为市场零售价的1
／14，利润率高达1300％，堪称暴利。
现在政府对药品招标作价定新规，药品利润率被强制缩水。
2007年5月15日起，国家发改委对260种药品做了限价规定，整个调整降价金额约50亿元人民币。
未来2—3年内，行业利润向优势药品企业集中的趋势将越来越明显，医药行业的洗牌将以加速度的方
式展开。
服装行业的利润率由以前百分之几百降到不足10％。
汽车行业的利润率也在大幅度下降，现在有的车型，一辆车的纯利润连300元钱都不到。
土地增值税清算拉开了第3次房地产调控大幕，令房地产暴利时代终结。
几乎所有的行业都存在着利润率下降的现象，几乎国内所有的企业都急了，都喊没钱赚了。
就在此时，“蓝海”战略来了，它告诉你高额利润依然存在，因而引得无数企业家争相膜拜。
他们的兴奋程度不亚于发现了沙漠中的绿洲和垂死挣扎时的救命稻草。
可事实上，“蓝海”战略只是一种幻想，一个圈套，它如果真的被普遍施行，将对中国企业祸害无穷
。
知名培训师路长全先生讲的“骆驼和兔子”理论是很实用的。
中小企业是中国企业的主流，不像跨国公司一样拥有雄厚的实力。
我们明明是兔子，却要用管理骆驼的方式进行管理，从一开始就注定了悲剧的发生。
国外一些著名企业通常都有上百年的发展历练与资金的积累，而中国改革开放搞市场经济也不过是
近30年的事情，我们首先需要解决的是生存问题。
利润是根本 没有利润企业就没有存在的意义。
“蓝海”战略忽视了规模效益，过分强调单产品、单项目的高利润性。
它就像卖古董一样，片面地强调“开张吃三年”，而忘记了“三年不开张”。
沃尔玛的利润率很低，却不妨碍它成为世界第一大零售商，因为它向内部管理和成本控制要利润。
随着未来的企业竞争更加激烈，在一个正常的商业社会中，绝大多数的行业都应该是低利润率的，只
有在少数垄断行业、高新行业才是高利润率的；在一个行业中，只有少数高端产品是高利润率的，而
绝大多数普通产品都是微利经营的。
这就是高端产品与普通产品的区别，也是符合“二八定律”的普遍现象。
“蓝海”战略启动伊始就巧妙地布了一个局，让你的思维始终胶着在它既定的情景模式中：如果一个
行业没有可观的利润，就应该另外开辟“蓝海”，进行战略转移；如果一个产品没有可观的利润，就
必须抛弃，另外开发新产品。
这是大家都熟知的理论，听起来似乎很有道理，但其致命的缺陷是忽略了前提，即对商业社会的一般
性质视而不见，把只适用于少数行业、少数企业、少数产品的东西，硬是上升到一个普遍的层面上。
世界上有那么多的“蓝海”吗？
引爆营销注重的是利润，向竞争对手要利润，竞争对手的弱点就是“蓝海”。
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企业在实施营销活动时，仅仅刺激消费者的购买欲望是远远不够的，因为它同样可以刺激竞争对手进
行模仿。
当前绝大多数的营销行为还停留在优惠券、折扣、店内促销等传统手段上，结果是企业花费很多，但
收益很少，可能最大的收获是让你听到了消费者更多的恭维话，看到了竞争者的及时跟进。
企业寻找“蓝海”获取利润最奏效的方法就是要把矛头指向竞争对手，必须要找到对方的薄弱环节或
市场空白点，猛攻下去，不达目的绝不罢休。
不能盲目化，更不能情绪化，要一针见血地击中要害，才会产生立竿见影的效果；而且要让对方的损
失绝对大于自己的损失，否则就达不到杀一儆百的效果。
寻找空白点“蓝海”战略就像是非法传销中的金字塔链条一样，只看到了最初进入的站在金字塔尖的
人，而没有看到塔基的大多数和塔尖的极少数，是不能同日而语的，塔尖的榜样是不可学的，永远是
可望而不可即的。
古时候有个以钉铰手艺为生的人，路上遇见皇帝驾临郊外。
皇帝所戴皇冠坏了，就下命令叫他去修补。
修完后，皇帝赏给他一笔可观的酬金。
手艺人途经山里，遇见一只老虎趴在地上呻吟。
见了他，老虎把脚爪抬起来给他看，原来脚爪上有根大竹刺。
他就为老虎拔掉了那根竹刺，老虎衔来一只鹿作为报酬。
到了家里，他对妻子说：“我有两种绝技，可以立即致富厂于是在门上书写两行大字：“专补皇冠，
兼拔虎刺。
”请问，哪里有这么多的皇冠？
哪里有这么多被竹刺扎到的老虎啊？
这个故事告诉我们，不要把偶然出现的个别现象当做必然的普遍规律，否则你就会被饿死。
“蓝海”战略也是如此，企图二技致富。
当老的市场食之无味、弃之可惜时，就到了开辟；“蓝海”的时候了，但是，开拓新的市场领域需要
时间。
每个企业都想要开辟新的市场领域，在同一时间内，能够开拓出无数新的市场领域吗？
不能。
新的市场领域出现需要时间，在既定时期内，永远无法出现无限的“蓝海”。
“蓝海”只属于少数企业。
因此，在没有真正地发现新的市场领域时，即使老本行对你已没有很强的吸引力，也不能够随便丢弃
，否则，你生存和发展的基础将荡然无存。
任一行业都会出现“寻找新市场——发现新市场——新老市场并存——新市场最终取代老市场”的过
程，但是“蓝海”战略一味地强调企业普遍地去寻找新市场，这完全忽视了新市场的培育时间。
彩电企业前几年喊着要突围，于是进军高端彩电，3年过去了，市场还没有完全培育出来。
假使当年所有的彩电企业都去找什么“蓝海”，都去搞什么新领域，估计早都一起垮掉了。
在既定的时间内，“蓝海”，永远是一片小小的海域，它绝不广阔。
如果过早地进入这个领域，你就很可能成为先烈，成为炮灰。
引爆营销告诉你，在激烈的市场竞争中，如果你的方式、方法运用得当，等待你的永远都是“蓝海”
。
因为竞争对手赢得了一定范围的消费者、销售渠道，却可能孤立了更多的消费者和销售渠道，而竞争
对手没有顾及到的地方，就是你的“蓝海”。
 谁是最大的笨蛋“蓝海”战略是战略上的投机主义，片面强调事物发展的偶然性，忽视了必然性，它
获得成功的关键是找到下一个更大的笨蛋。
在“蓝海”战略指导下的企业的产品运营和招商行为，在某种意义上来说，是一种投机赌博行为。
从产品到商品的转换过程，是一个极重要的环节。
它要么给投资者带来可观的利润，要么让投资者赔得一塌糊涂。
譬如，你并不知道某个产品的真实价值，但你为什么会将成本很低的产品，以高于成本几倍甚至是几
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十倍的价格出售呢？
很简单，因为你预感到有人会花很高的价格把它买走。
这就是凯恩斯所谓的最大笨蛋理论。
如果再也找不到愿意出更高价格的更大的笨蛋把它从你那里买走，那你无疑就是最大的笨蛋，等待你
的就是库存积压甚至亏损。
那么，如何才能使自己不成为最大的笨蛋呢？
凯恩斯举了一个参加报纸有奖选美的例子。
从100张照片中选出最漂亮的脸蛋，获得票数最多的那张脸蛋就是最漂亮的脸蛋，选中有奖。
那该如何投票呢？
凯恩斯的说法是，应该猜测多数人会选谁，然后投她一票，而不应该选自己认为最漂亮的脸蛋。
换言之就是，任何商业行为都应该建立在对大众心理的揣摩之上，你应该生产或经营消费者会购买的
产品，而不应该按照自己的意愿去生产经营你认为好的产品。
最大笨蛋理论不仅适用于产品的定价，也适用于企业的招商行为。
招商的产品不应再被认为是传统意义上的商品，而是专门为特殊的消费人群（经销商、代理商或想成
为经销商和代理商的人群）量身打造的，可以理解为“商机”或“项目”。
招商是通过一整套营销方略、活动方式、管理模式激起目标人群对参与商机（项目）经营的欲望和信
心，并通过有效沟通而达成交易的过程。
招商行为的核心是经销商能够通过购买商机获利（如获得某产品的独家代理），通过购买商机实现对
自己或者企业的提升（如代理更大的经销区域），获得自身潜在心理的满足（如代理某名牌企业或央
视广告产品的骄傲感）等。
招商行为同样需要包装，它包括：微观产品视觉展示，具体产品的包装、展宣品、终端展示系统等；
企业视觉系统，办公楼、工厂、汽车等企业硬件，以体现企业的实力、可信度、商誉等；企业商务人
员的形象，可以细化到仪表、“装备”（手机、计算机）、衣服的品牌甚至到胸卡、名片、名片夹等
细小的东西；产品包装附属物，与视觉形象相匹配的视觉文字资料。
除了招商行为的核心内容外，经销商们还关注：具体产品的卖点、产品市场潜力及容量、商机获利空
间、企业背景、样板市场情况、广告支持力度、营销方案可行性、市场竞争状况、支持服务及升级前
景等。
企业只有确定了招商核心，重视经销商们的关注点，并对招商行为进行良好的、系统性的包装，才能
够顺利地实施招商行为，否则仅靠几个业务人员拿着几张宣传单和样品去招商，那该企业肯定就成了
最大的笨蛋。
产品运营、招商行为的成功取决于企业自身竞争力的不断升级，而不单纯地随“蓝海”思路的提出而
改变。
市场经济中的正面竞争，是绝大多数企业都无法逃避的，对于它们来说，“蓝海”战略只是一种梦想
，从本质上说不过是一种投机——企图找到比自己更大的笨蛋。
对于国内众多中小企业来说，更现实的是，只有在“红海”中争得自己的一席之地，才能有立中之处
。

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<引爆营销>>

编辑推荐

看到这《引爆营销》我很激动！
它由实战派人士写成，在《引爆营销》的字里行间，不难看出作者高超的实力与专业水准。
——中国机构全品牌运动倡导人、《策略为王》作者李方毅《引爆营销》从营销的角度剖析市场运作
，是从销售代表到CEO的最好读本，是在中国市场环境下建功立业的秘密武器。
——上海生态美日化有限公司总经理冯淑霞这《引爆营销》写的都是常识，可是很多人都忘记了。
它告诉你，在激烈的市场竞争环境中如何用最小的投入打赢营销战。
——山东秦老太食品有限公司市场总监巩凯看了《引爆营销》，你就知道如何使策略规划和营销战术
最简单、有效、易操作！
——山东巅峰文化传播有限公司总经理曹铭 你只需要把这《引爆营销》的内容记在脑海里，落实在行
动中，等待你的就是成功。
 ——山东青岛图腾工贸有限公司总经理隋鹏德《引爆营销》通过阐述引爆营销战力和战术，解剖分析
相关典型案例，总结出了实施引爆营销的条件、步骤及操作手法。
全书既有战略性和前瞻性，同时又极具实战性和可操作性。
一部中小企业如何战胜强大对手的营销兵法，资金不足、渠道不广、品牌不亮，如何战胜对手？
创造条件、寻其弱点、伺机而动，打破竞争平衡！
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