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前言

品牌营销外包：专业化时代的专业选择在中国市场经济日趋成熟、竞争日益激烈的环境下，品牌营销
越来越成为决定企业成败的生命线，而营销部门（包括企划部、销售部或市场部）则成为企业最核心
的部门。
为此，众多企业不惜花费巨资建设营销部门，高薪聘请营销高手，并采取各种手段提升营销部门的策
划能力、执行能力及销售能力。
但是，这些企业的经营状况并不见得就会逐渐好转，许多企业甚至会长期陷于困境。
从表面上来看，这种强化营销部门的行为是无可厚非的，但实际上，在这种现象的背后，隐藏着一种
企业战略思维的误区。
品牌营销外包与企业核心竞争能力战略思维在激烈的市场竞争中，每个企业都必须拥有自己的核心竞
争能力，这是一个颠扑不破的真理。
核心竞争能力，实质上指的是企业的核心竞争优势。
由于资源有限，一个企业不可能在每个经营环节都建立起强有力的竞争优势。
因此，企业必须集中有限的资金与资源，不断聚焦、强化自身的竞争优势，从而实现伴随竞争优势而
来的经济效益最大化。
由于中国市场经济发展的历程十分短暂，中国企业在短短20余年中经历了由产品奇缺到生产严重过剩
的转变，企业的品牌营销能力还远没有成熟起来，就要接受市场无情的考验。
对于绝大多数企业来讲，品牌营销能力不可能构成企业的核心竞争能力。
而品牌营销，特别是在现实中的销售，对于一个企业来讲，是一个不可回避的问题，它直接影响着一
个企业的生存与发展。
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内容概要

　　中国杰出营销奖；    2007年“品牌中国金谱奖”精选案例；    中国发展战略学研究会精选案例；    
中国保健协会营销咨询专家案例；    中国第十二届广告节入围奖⋯⋯    本书案例被新浪财经频道、中
国营销传播网、全球品牌网、《糖烟酒周刊》、《医学美容》、《销售与市场》、《中国化妆品》等
多家专业媒体转载。
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作者简介

　　周涛  中国实战派品牌营销专家，南派营销的代表人物，中国发展战略学研究会主任委员，中国
品牌研究院研究员，中国保健协会营销咨询专家，2004-2006年中国最具影响力的广告经理，2007年“
品牌中国金谱奖”中国年度优秀品牌专家。
曾任东北虎药业等多家国内著名企业的营销总顾问，现任高度品牌营销咨询机构总经理。
是《销售与市场》第一营销专家团专家，《新营销》智库专家，中国营销传播网、全球品牌网、《西
安医学美容》、《销售与市场》、《中国化妆品》等多家专业网站和杂志的撰稿人。
著有《南派营销》、《企画》等专业书籍。
     曾为以下客户主持过营销项目：德国菲林格尔木业、加加集团、张裕白兰地、三精国药日化、东北
虎药业、哈药集团制药总厂、修正药业、山东蓝海国际大酒店、苏泊尔电器、江苏盛世桃园餐饮机构
、江西青龙科技、新疆特丰药业、亿佳能太阳能热水器、美菱冰箱、TCL白家电、志高空调、美国仙
香、瀑布啤酒、青岛啤酒、高炉家酒、基源生物、香港益肝堂集团、长虹数码、统一集团等。
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章节摘录

润心，在塔尖上领舞，有人戏称中国已经走出“家电时代”、“白酒时代”、“医药保健品时代”，
正朝着“食用油时代”迈进！
当前，食用油市场的品牌之战愈演愈烈，呈现出龙虎斗的壮观景象，金龙鱼、福临门、鲁花三足鼎立
，占据多半市场份额。
可谁能想到，就在这由三大巨头掌权的战局中，却突起一支遒劲的生力军，它以一股迅猛之势掀起中
国高端营养油的“金色革命”。
明察暗访，透析润心之惑一个医生，看重的从来不是病人的背景，而是病人的病症。
对他而言，越是高难度的病症，就越有挑战性。
当青龙科技找到我们的时候，我们倾心的不是它头上顶着的光环：江西省第二大民营企业，而是它所
打造的品牌：润心野茶油。
野茶树是全球四大木本油料植物之一，也是中国特有的野生木本油料植物。
野茶果油，自古以来就被奉为皇室贡品。
作为“中国油茶之乡”江西宜春的明星企业：青龙科技，立志“要把野茶油产业化、国际化”。
通过多次考察，青龙科技找到我公司，请我们为润心野茶油出谋划策，把它推广到全国甚至国际的舞
台上。
一向看重项目原动力：产品品质的我公司，对野茶油“一见钟情”，欣然与青龙科技结为战略合作伙
伴。
2005年6月，项目组分两批人马，分别奔赴北京、上海两地，明察暗访终端市场，对前线市场做前期市
场调研。
在走访各大商场、超市后，令我们感动也令我们惊喜的是：在缺乏品牌总战略的情况下，润心在短短
两年间，就像“润物细无声”的春雨一样悄悄地出现在了北京和上海各大商场、超市的货架上，实现
了对终端的进入和占有，并在端架抢位、货品陈列、终端维护等方面表现出很强的意识和实力。
更让我们感到惊喜的是，战斗在市场一线的润心营销人员所表现出的热情与冲劲。
在商场、超市，我们看到了导购员微笑出击、知识引导的终端拦截能力；在对各区域营销专员的访问
中，我们感受到了他们对产品的自信心及扎实的专业素养；在访问老顾客时，我们听到了他们对润心
野茶油品质赞不绝口的夸奖，感受到他们对润心品牌的忠诚信赖。
在访问中，一位老大妈甚至拿出了两本厚实的笔记本，里面记载了她对野茶油成分、功效等的研究，
专业程度甚至超越了项目组成员。
“润心现在的客户90％都是老客户，而且基本上都是中老年客户。
他们已经形成润心稳定增长的消费人群。
”从北京市场部经理的话中，我们深切地感受到润心销售工作的扎实，同时，也看到了润心野茶油在
市场上旺盛的生命力：卓越的品质为品牌所累积的价值链。
但是，年销售总额数千万元的润心野茶油，面对市场容量超过200亿元、年增长速度连年翻番的庞大食
用油市场而言，仍然有非常大的空间可以作为。
润心品牌目前基本上处于基础建设期，营销方式完全是一种“自营”行为。
越走近润心，就越能看到润心所隐含的品牌漏洞，这些漏洞越积越多，就会成为无法弥补的大坑，最
终还可能让尚未树立品牌旗杆的润心深陷其中。
挖掘润心在市场、产品、渠道、组织、结构等各方面的问题后，我们发现，刚刚步人增长期的润心已
经在不知不觉中陷入了困惑的泥潭。
1．市场的困惑：作为食用油中的高档油，价值体验是关键。
相对于食用油的其他品类如大豆、花生、玉米油等而言，野茶油市场还处于孵化阶段，消费者对野茶
油的品质、效用、个性、特色和文化渊源等综合心理认知几乎等于零。
这一点在终端就可以看出：许多消费者，特别是年轻的消费者，对于野茶油的产地、功效甚至连概念
都不清楚（有的消费者认为野茶油是茶叶炼出的油），更别谈对品类价值链的感观认知。
市场不成熟，需要花很大的精力去培育市场。
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2．角色的困惑：一个新品类诞生时，品类内各品牌之间的竞争应该采取“抱团”战略。
因为新品类在竞争扩大后，各个品牌都能得到好处。
就此而言，所有在同一品类下的竞争品牌都是盟友，应站在同一阵营，抢占新品类的地位，并将整个
品类打造成众所周知的主流产品。
但现实情况却并非如此。
虽然目前市场上有金龙鱼、福临门，还有其他一些大大小小的茶油品牌，但是大家都采取了“隔岸观
火”的策略，大品牌等待时机乘势而上，小品牌则想得渔翁之利跟风而上，谁也不愿强出头。
润心野茶油虽有雄心万丈，但也不敢贸然行动，如有差错，就会变成整个行业的孵化器，把自己的力
气耗完了，金蛋却跑了，最终得个“先驱”荣誉称号，成为后来者的铺路石。
3．品牌的困惑：品牌是功能、价格、利益、情感、包装和价值等综合一体的表象符号。
润心野茶油在经过多年的市场销售后，虽然已经成为品类中的领袖品牌，但是仍然存在着形象模糊、
认知度和记忆度不清晰、输出概念不统一等现象。
许多固有消费者记住了“野茶油”品类，却记不住润心品牌；产品主题不清晰，两年间润心采用了“
可以喝的食用油”、“东方橄榄油”、“让女人美丽动人”、“单不饱和脂肪酸高达78％”、“富含
亚麻酸”等多个卖点。
但是，没有核心的品牌战略，没有统一的品牌形象，没有品牌价值链，怎么能抓住消费者的心？
4．促销的困惑：有人说，促销就像大吆喝，吆喝一嗓子，大家听；吆喝两嗓子，大家笑；吆喝三嗓
子，大家烦。
润心一直实行的买赠促销方式使消费者形成了促销惯性偏好和疲劳，长此以往，形成怪圈：润心老顾
客非赠品不买，新顾客一个不进。
“一段时间不做促销，不买赠，销量就好像停滞了”，这种现象彻底暴露出润心推广力的苍白与空洞
。
当我们与公司领导层谈起润心这四大困惑时，他们也是深有同感。
“润心野茶油是一个完全可以领导整个高档油市场的好产品，可品牌扩张速度却如蜗牛爬行。
”润心在刚进入市场时，实施“抢终端，走销量”的销售策略，也因此打下了扎实的市场基础。
随着市场份额的不断提升，润心要面对越来越严峻的问题：要走高档食用油路线，就必须树立品牌大
旗，必须打破现有食用油的竞争格局，在战略高、定位准、出手快上大做文章，而要突围成功，最重
要的就是要寻找整个市场营销环境的突破口，进行强力反击！
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