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前言

　　我2004年奉调回国负责亚太区市场的工作，期间有很多机会接触到不少企业家、创业者、营销界
的同行、商学与管理专业的教育工作者与学生。
在这些接触与交往中，观察到不少非常有趣的具有中国特色的现象，以至我一直想写这么一本书，希
望能够藉此与国内的同行共同探讨其中的一部分现象。
　　市场营销本身是一门实践性很强，并且不断发展的科学，但归根到底，市场营销担负着企业的战
略核心功能。
市场营销从诞生至今已经有不少重要的发展，其中一些国外的重要理论已经由国内相关的出版社翻译
并出版。
不过，从我与国内同行的交流来看，国内外似乎在对市场营销的理解上尚有差距。
如何把这些对实际操作具有指导意义的市场营销新思维以适合中国人理解的方式进行传播，就成为本
书重要的目的之一。
　　除了传播营销新思维，本书的另一个目的是“经验分享”。
其实在所有商业门类或学科中，市场营销是最为丰富多彩的。
虽然图书的传播方式是单向的，不过相信通过书中所选用的实战案例，你也能对自己的经验有所回顾
与总结。
我个人也常常与国内同行一起剖析各种有趣的营销现象，并会提出自己的一些观点。
若有兴趣将自己的营销实践经验与我进行交流与分享，欢迎你随时通过我的电子邮箱与我探讨与沟通
。
　　我个人接触过的中国现象中比较具有代表性的大致有以下一些：　　营销之中国现象之一　我们
中国是特殊的，云云。
言外之意我们可以不去考虑国外的经验，因为中国的一切都将按照中国的规律发展。
从某种意义上说，近期一浪高过一浪的中国式管理、国学乃至玄学热潮也许正是这种思维的映照。
然而，如果我们从市场营销的战略层面以及其更深层面的商业本身的规律来看，不同国家之间的差异
可能并没有我们想象得那么大。
在断言特殊性之前，至少让我们先看清楚今天的中国市场与欧美日市场究竟哪里是相同、相似或不同
的。
　　我们不可能回避这些问题，因为今天的中国已经是全球第二大经济实体，我们的不少企业、大量
产品、个别品牌正在走出国门迈向世界；与此同时，随着我国加入世界贸易组织（World Trade
Organization，WTO）后的各项承诺按时间表一一兑现，不管你愿意与否，作为WTO成员国的中国，
我们的本土市场也已越来越“门户洞开”。
我们不得不对自己究竟有多“特殊”这个问题有个清醒的认识。
　　营销之中国现象之二我们不懂营销，所以我们做什么都是错的。
对西方的理论与大师过度，甚至是盲目地迷信。
目前，国际营销大师在国内举办的讲座票价已经卖到平均每日1万元以上。
只是我们的企业家、创业者、职业经理人、学生、学者，乃至政府官员在抱着如饥似渴地学习心态，
静静聆听了大师几天的演讲之后，当回到实践中想运用大师的理念时，却往往发现很多理论与实践相
差甚远；更有甚者，在听了几位大师相互矛盾的经典之后，更是一头雾水、无所适从⋯⋯　　大师错
了吗？
全球数不胜数的营销实践所总结的经典真的到中国就变得不灵了吗？
我们究竟如何才能使这些经典在中国的实践中落地？
　　营销之中国现象之三营销没有规律可循，好的创意（靠自己拍脑袋或雇用点子公司）是成功的关
键，营销与广告在功能上始终混淆不清。
很多企业尚没有营销部门（市场部），或者不少市场部只具备支持销售部门的功能。
我们是否了解市场营销在企业中究竟应该担当怎样的角色？
　　营销之中国现象之四　对营销的认识与实践还停留在几十年前的4P思维格局。
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之前，有机会接触了不少营销专业与商学院毕业生（属于我国科班出身的专业营销管理人员），发现
其中不少人对营销的理解与认识还相对滞后，市场营销学科在2000年以来的这十年中，又有哪些我们
作为营销专业人员不得不知的重要发展？
营销学科与实践的现状又是如何？
 　　本书的各个章节以商业案例的叙述方式开头，通过作者的亲历，引入每一章节所阐述的市场营销
经典与最新发展；运用中外实战案例，从商业战略的视角，结合操作层面上的战术运用，与读者一起
对市场营销进行回顾与梳理。
 　　当然，市场营销要包含的内容还有很多，如品牌战略、广告、创新等内容。
本着精读、精彩、精简的原则，本书在篇幅上控制在10万字左右，我们将在接下来的“时代”系列商
业战略丛书中，为你带来更多具有代表性的市场营销与商业战略的新知识与实战案例。
 　　特别提示一下：因为我本人写作与组句能力的关系，因此有时会发生很多内容挤不进一个整句中
的情况，通常遇到这种情况我会用一些注释来对相关内容做进一步的说明。
读者应该可以从每页下面的注释中读到更多的信息。
 　　希望本书不仅能够成为国内商学院及市场营销专业学员、学生进行知识更新的补充性、辅助性学
习资料，为广大营销从业人员提供一本实践导向的工具书，而且也能够成为那些关注企业管理与商业
战略的企业家的兴趣读物。
 　　陆亦琦 　　2010年9月于上海
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内容概要

　　市场营销本身是一门实践性很强、并且不断发展的科学，但归根到底，市场营销担负着企业的战
略核心功能。

　　除了传播营销新思维，本书的另一个目的是“经验分享”。
其实在所有商业门类或学科中，市场营销是最为丰富多彩的。
虽然书籍的传播方式是单向的，不过相信通过书中所选用的实战案例，您也能对自己的经验有所回顾
与总结。

　　每件产品都应该有其独特的卖点（Unique Selling
Point），而广告的功能就是将独特的卖点清晰地传递给目标受众。

　　在信息时代的今天，我国的主体商业产业经营很大程度上还处于工业时代，而从实践的角度看，
有不少甚至与工业革命早期的状况具有相似之处。

　　中国的现代化工业起步与发展历史与欧美有很大区别，主要表现在中国这段发展历史要短得多，
中国企业家、经理人与外界在经营理念上存在较大的差异，直接结果是，在西方有明显时间段落的导
向阶段在现阶段中国同时交叉混合存在。

　　团购近年来在白领中日益风靡，从奶粉、尿布、到彩电冰箱、再到宾馆、餐厅的服务，等等，几
乎无所不有。
团购刚好与“多则便宜”的习惯性思维不谋而合，其传递的就是一种“可以便宜”的信息。
这其中除了极少数商家是在聚集了一定的量后，去供应商那里拿来更低价，再卖给团购消费者；更多
的团购已经演变成一种折扣销售或积货清仓的手段，这里的“团购”只是一种说法。

　　随着近期脑科学与心理学的发展，以及企业由市场导向转向品牌导向，针对消费者脑部的介入性
研究也开始为我们带来以前不可能得到的新见解Insight。
现阶段脑部介入性研究主要分为fMRI功能性核磁共振与脑电图SST（Steadstate
Typography）：fMRI比较适合观测脑部活动的区域（这些区域与什么类型的思维有关），而脑电
图SST则更适合于需要第一时间观测的快速脑部反应。
这种医学介入式研究带有一定的干预性，也就是说被研究的消费者是在一种人工环境中对于某种商品
或事件作出回答，他们的口述回答与脑部扫描或脑电波被记录了下来，医学介入式研究更关注消费者
对事物的脑部反应，尤其是当这种脑部反应与口述不一致时（言不由衷），往往会带来更多的见
解Insights。

　　如前面所提到的，数字化商品的一个重要特征就是：可以将单位成本降到几乎接近零。
因此在信息时代我们接触到了更多的所谓免费的新商业模式或赢利模式，斯?安德森在其最新力作《免
费-商业的未来》一书中对免费的商业模式进行了进一步剖析。
其实只要我们追溯历史，免费的商业模式在信息时代到来之前就已经存在，并且是一种非常有效的营
销手段。

　　时尚的英文是Fashion，不过中文的时尚二字可能更加确切地表达了时尚的意义：时，与时间有关
；尚，有崇尚的意思。
合起来，时尚就是在一个特定时间段内，由少数人起头，继而被更多的后来者崇尚和仿效的生活方式
或样式，它包括服饰（Prada、Gucci）、用具（iPhone，Mini
Cooper）、饮食（哈根达斯、星巴克）、生活方式（宅男）、思维谈吐（中英合璧的言辞），甚至情
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感关系（闪婚），等等。
由于时尚具有群体引领作用，不少商家一直对时尚颇为关注，希望能够捕捉到每一个由时尚带来的商
机。
一个能够引领时尚的产品往往能给企业带来丰厚的利润，也同样能够赋予品牌强大的生命力。
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Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<营销时代>>

书籍目录

第一章　巨人的肩膀（MarketingMasters）
　还记得USP吗？

　4P的前世今生
　市场营销学的由来
　无时无处不在的竞争
　那个大写的P定位
　营销的引进
第二章　营销视角（MarketingViewPoint）
　产业进化
　营销的职能
第三章　供与求（Supply&amp;Demand）
　大生产思维
　限量供应
　实践层面的需求价格曲线
　团购与竞价拍卖的奥秘
第四章　3个I：信息（Information）、资讯（Intelligent）、见解（Insight）
　市场研究的合理运用
　干预与非干预式调研
　数字化市场研究/调研手段
　医学介入式研究
第五章　营销环境（MarketingEnvironment）
　商场的布局
　营销环境的工作人员
　排队的学问
　服务时间
　男女有别
　书店的进化
　售后服务
　会员卡那点事
　售卖点的选择
第六章　信息时代的营销（MarketinginInformationEra）
　长尾理论
　小额支付模式
　定额支付模式
　免费的商业模式
　虚拟资产
　数字化管理
第七章　时尚与流行（FashionandPopularity）
　定义时尚
　解读流行
第八章　营销的心智（IntotheConsumerBrain）
　学一点消费心理学
　习惯性大脑与思考性大脑
　当消费心理学遇上了进化论

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<营销时代>>

　关系营销
　做有意义的营销

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<营销时代>>

章节摘录

版权页：4C理念在实践中比原来的4P更加精准与实用，尤其在中文翻译时几乎规避了4P翻译的歧义问
题，因此，对于在中国的营销实践更具有指导意义。
将“Product产品”换成“Customer顾客”的确是一大进步。
关注顾客的特性、需求要比只关注产品的内向性思维更加重要。
只有了解你的顾客，才能为他们提供最好的产品或服务。
将“Place销售点”换成“Convenience便利”将原有的视角进一步聚焦到买卖发生的环节，并从顾客的
角度来审视“便利”这样一个重要的考量因素；而具有双向交流含义的“Communication传播／沟通
”要比原有的单向性“Promotoion宣传／告知”能更加贴切地反映出当代市场营销组合的有效沟通方
式。
然而，我个人对将“Price价格”换成“Cost成本”并不认同——价格对于处于商业战略核心的
“Marketing营销”来说比“Cost成本”更加重要。
假如以顾客的视角出发，顾客看到的恰恰是你的价格，而不是成本。
当然，你也可以说，商家的价格P成为了顾客的成本C。
但是价格所能传递的信息是多维的，并非只是一个数字；而成本在很多时候表达的是一个单纯的数字
。
作为商家，我们并不想在一个单维度的成本上相互竞争以吸引消费者。
在全球商业分工已经高度细化的今天， “Cost成本”是个日趋同质化的变量（来中国寻求产品生产的
外资企业成本基本上是一致的，那就是，成本日趋接近中国生产企业的成本——因为中国生产企业的
利润日趋归零），但不同品牌的产品在价格上往往有着天壤之别的议价能力，从而实现不同的商业利
润。
作为营销专业人员，我们应该把关注焦点集中在如何塑造产品价格优势上，而不是误入在生产成本上
做足文章的歧途。
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