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前言

　　这是个人人都急于表达的时代，因为不表达，别人就不知道你存在。
偏偏我是个极懒的人，而且随着年龄的增长，越来越懒得表达。
所谓神疲懒言，说的就是我这类人。
但如此懒言的我，今天为啥也要表达了呢？
为啥还写了这本书表达了呢？
因为琢磨来琢磨去，有些话该说还得说。
　　先说说写这本书的目的：从一九九四年策划三株口服液开始，我干策划这一行也已十四个年头了
，在策划圈子也算小有虚名，于是，不少企业的朋友谈完正事，感觉我“忽悠”得不错，总不忘提要
求：“你的著作给我们两本看看”，我说我没著作，他们还不信，当发现是真的后，就感慨地说：“
你应该写呀，×××就那水平都写了好几本了。
”　　的确，我似乎早就应该写，写不止一本书，但我就是一直没动笔，细想下来，无非以下几个原
因：一是近几年来，广告策划界出书的人真不少，有的快手一年能弄出好几本。
但凭心而论，泛泛拼凑之作多，有真知灼见真解决问题的少；说谁都知道的普遍真理多，原创见解的
极少。
读者看完了除了浪费时间，没啥帮助。
这样的书不写也罢！
二是一直忙于服务客户，一年有一多半时间在客户间奔波，到哪里都有一堆市场问题要绞尽脑汁解决
，天天累得筋疲力尽，也没有了写作的劲头。
三是尽管有不少观点和想法，但还是希望在实践中多印证印证正确性，以免草率抛出，误导了读者。
四是通过口碑相传，主动上门找我们服务的客户一直不断，也用不着靠写书招徕客户。
五是⋯⋯　　我想够了，人不想做一件事情，肯定会给自己找很多充足的理由，反正是十几年下来，
结果是没写。
但是，我今天又为啥写了这本书呢？
写之前我也得给自己找写的理由，你看充分不充分：一是很多企业至今在营销传播上，还在走错路、
做错事、说错话，浪费着自己宝贵的热情和金钱。
实话说，每年找我们希望合作的数百家企业，百分之八十有这样的问题。
没找的问题肯定也少不了。
我想通过这本书，把我们的一些经验和教训告诉碰巧读到它的人，让他们能避免一些损失，少交一些
学费。
二是经过十四年在市场策划领域的摸爬滚打、闪展腾挪，上百个深度服务客户的砺炼，关于营销和传
播，也确有一些自以为有价值的观点和方法，拿出来供欣赏者使用，供反对者批评。
三是前面说的，客户总要我的书，圈内的朋友问过多次啥时出本书，我一直拖来拖去，今天写一本出
来，也算堵堵他们的嘴，让他们觉得我还没有懒到不可救药，还有救。
总之，反正我是写啦！
　　第二要说明是，这本书没有泛泛地写，因为没法泛泛地写，它聚焦在了医药保健品领域的营销和
传播策划。
聚焦的原因有三个：一是医药和保健品行业的营销传播策划近十几年来一直非常活跃，营销传播手法
也非常丰富多彩，可谓无所不用其极，可以说用的手法一直领先于其他领域的营销传播策划。
二是要想书写得不泛泛，势必就要深入一些，一想深入写，问题就来了，在传播领域还好说，各领域
相对共性的东西多些，在营销领域的差异就比较大了。
所以，为了能不流于泛泛，我只好选择医药OTC领域和保健品来比较深入地叙述，这也是无奈之举。
三是灵诺近年来做了较多的医药和保健品领域客户，自以为有不少独到的观点和方法，也想与业内人
士分享。
当然，对于可以跨越领域的很多共性的观点，我尽量在书中的要点提示部分给予强调。
应该说，这本书首先是给医药行业和保健品行业的同志们看的，其次是给广告界策划界的同仁们看的
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，再次才是给其他行业的朋友们看的。
　　本书分为两大部分。
第一部分是医药行业非处方（OTC）市场运作的十大法则，这是作者十几年来深度策划三十余个OTC
产品的经验和教训的总结，属本人原创。
由于篇幅所限，十大法则只谈了要点，没展开写，但明眼人通过十大法则，已能把OTC运作的全过程
看得清清楚楚明明白白了。
OTC运作的十大法则，又分为四大块：法则一和法则二谈的是市场运作准备；法则三到法则六谈的是
渠道和终端的做法；法则七到法则九谈的是传播的观点；法则十谈执行。
应该说有部分法则（特别是关于传播的三大法则）不仅仅适用于医药行业，其他行业的朋友也很有借
鉴之处。
第二部分为灵诺十年来深度策划过的九个案例。
我们希望用这些案例来更生动地诠释前面的法则。
案例中所有表现均出自灵诺策划创意、设计人员之手。
另外，由于营销策划部分涉及企业机密，案例大多侧重写了传播部分，不过没关系，因为这些案例营
销方面的共同精髓，我已在十大法则中进行了充分的叙述，相信有心人应该能够体察。
　　第三要说的是，我所创办和领导的灵诺策划传播机构，尽管有着这样那样的不足，但有一点让我
特别欣慰和小小骄傲，那就是它一直是个有着自己独特观点的公司。
正因如此，它才能在中国的营销策划领域占有一席之地，成为一个比较著名的品牌。
早在二○○○年，我就提出灵诺做策划的核心指导思想是毛泽东思想！
也就是用毛泽东的核心哲学思想和方法，指导中国的营销和传播实践。
我们可以用欧美先进的营销传播工具，但指导思想必须是中国的、是毛泽东式的。
因而，一直以来，灵诺策划市场的根本出发点，是实事求是，是具体问题具体分析，而不是照搬国外
著名品牌的成功经验（犯教条主义错误）和照抄过去的成功经验（犯经验主义错误），而灵诺策划解
决问题的主要方法，是矛盾分析法。
即：在任何一个市场阶段，都有若干种矛盾，但必须善于抓住、抓准错综复杂矛盾中的一两个主要矛
盾，并拿出有效的方法，聚集人力物力财力集中解决，就能实质性推进市场前进。
不抓住营销传播中的主要矛盾，眉毛胡子一把抓，最后往往就是瞎忙一通，毫无成效；而抓不准主要
矛盾，结果也同样糟糕！
　　在毛泽东哲学思想和方法指导下，结合当代营销和传播的先进技术和中国的国情，十年来灵诺在
市场调查、产品定位、确立营销方案，制定传播策略、传播创意、影视片制作等整合营销传播的各个
部分，都形成了自己鲜明的观点和一整套行之有效的方法。
在本书中，细心的读者应能发现，很多营销和传播致胜点的提出，正是在上述核心思想的指导下，结
合当代营销传播技术创造性完成的。
观念决定方法，绝非一句废话。
　　除了正确策划思想和方法的指导，灵诺还特别强调项目的整体性，即服务一个项目，必须对最终
结果负责，要全盘考虑项目的方方面面。
主要是营销策划和传播策划两手都得抓、两手都得硬。
灵诺希望经过自己不懈的努力，最终成为中国特色的“麦肯锡＋奥美”式的策划传播公司，因为中国
的企业最需要这种“杂交型”公司，他们正在高速成长期，资金永远不足，他们希望花一份钱，得到
两份功能。
这种“杂交型”追求使灵诺付出了极多的艰辛。
为了满足客户需要，我们一直在改变自己，当然，痛苦的后面往往来了欢乐，时至今日，至少在医药
保健品领域，灵诺已初尝“杂交型”的胜果，因为我们为客户提供了他们急需的、别的策划公司提供
不了的东西，在彰显价值的同时，也赢得了客户的欢迎。
　　第四点，关于我们服务过的客户，我必须说几句实在话。
第一句话：所有我们策划成功的客户，首先是客户自己的成功。
我们只是起到了“参谋部”的作用。
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这没有一点谦虚成分，是我们所处的行业使然。
事实上，成功的客户，最起码能成功地运用我们的智慧，能把我们提供的各种大小方案巧妙地、有效
地运用到他们原有的整体系统中，这一点说起来容易，做起来其实很难，所以，客户真的比我们高明
！
第二句话：灵诺十余年来从所有合作的客户那里，学到了大量的东西，非常实在地说，每个与我们合
作的客户，都有值得我们学习的好东西，尽管客户是在寻求我们的策划帮助，但同时我们在他们身上
汲取了多方面的营养，无论是营销还是传播，无论是经营还是为人处事。
又挣了策划费、又学了东西，这真令我不好意思。
在民生药业董事长竺福江身上，我们学到了宽厚从容和举重若轻；在巨人公司史玉柱身上，我们看到
的是执着、钻研、超越常人的果敢；在青春宝冯根生的话语中，我们领悟到了什么是中国式的智慧；
在康恩贝胡季强身上，我们体会到了机敏和操纵的力量；在徐伟身上，我们体味了激情与智慧的交融
；在羚锐制药的熊维政身上，我们感受到了政策思维高度，在熊维平身上，我们看到了聪明有时不会
反被聪明误；在橡果胡煜君身上，我们感到了什么是靠结果说话，在吕德胜身上，我们看到了超人的
坚韧怎么样使不可能变为可能⋯⋯篇幅有限，恕我不能一一列举了，列举那些令我真正尊敬的名字，
他们可能有几百个之多⋯⋯真的，在我尊敬的客户、我们的衣食父母身上，我的确学到了很多很多，
请允许我说一声：多谢啦！
而我们在多年的服务中，有时尽管尽了全力，也还是有不少做得不够到位的地方，借此机会，也请你
们多多原谅吧！
　　第五点，我必须得感谢与我共同奋斗的灵诺的伙伴们，这是一群年轻的有想法的人、认真的人、
能吃苦的人、朴素的人。
由于灵诺总希望做得更好，他们比很多同类公司的朋友，承受了更多的工作压力，但他们顽强地挺住
了！
本书第二部分所列举的案例中，椰岛案例和橡果案例由我司副总焦章祺总体负责操作，他是灵诺的创
始人之一；赵华负责了黄氏响声丸的操作工作；王凌鹏负责羚锐制药的操作和民生药业的后半段操作
工作；陈广宇负责了诺迪康操作和康恩贝的部分工作；本书出现的所有设计稿件（包括本书的封面）
，是由郑邦谦、龚勇军领导的灵诺设计部完成；本书涉及营销的观点和方法，笔者与龚正杰、张乐天
等都在日常工作中多有交流；本书展现的所有广告片，均是由中国广告导演三十强之一的张家诺拍摄
的，他也是灵诺的创始人之一。
另外，还有一些阶段性操作过案例项目的同志已离开灵诺自己发展，如贲雷、刘张一兵、刘志奇等，
我对他们在灵诺曾经的付出表示衷心地感谢，并祝福他们一路顺畅！
这里，我要特别感谢我司的常务副总胡洁敏女士，她也是灵诺的创始人之一，她在大量繁忙工作之余
，两次整理、修订了本书全部的书稿，这绝对是一项痛苦而艰辛的工作，然而，她用坚韧和聪慧完成
了！
　　好了，最后一点，无论是十大法则还是九大案例，都是以往经验的归纳、提炼和总结，尽管我们
试图发现能长久适用的一些规律，但肯定有部分内容在应用时必须要进行与时俱进的调整，在此郑重
提示读者诸君：运用它们一定要具体问题具体分析，盲目照搬倒了霉，笔者可不负责噢。
哈哈！
　　是的，营销传播策划是个绝对艰辛的活儿，特别是在你比较有责任心的时候。
市场年年都在变，去年管用的招儿，今年不一定就好使。
没办法，我们只能不断地向市场学习、向实践学习，活到老学到老，争取越活越明白，然后把明白了
的东西拿出来跟朋友分享。
　　最后，但愿这本书对您有帮助，哪怕是一点点帮助。
祝您好运！
　　张家祎　　2008年5月于上海
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内容概要

本书首先是给医药行业和保健品行业的同志们看的，其次是给广告界策划界的同仁们看的，再次才是
给其他行业的朋友们看的。
    全书分为两大部分。
第一部分是医药行业非处方(OTC)市场运作的十大法则，这是作者十几年来深度策划三十余个OTC产
品的经验和教训的总结，属本人原创。
由于篇幅所限，十大法则只谈了要点，没展开写，但明眼人通过十大法则，已能把OTC运作的全过程
看得清清楚楚明明白白了。
OTC运作的十大法则，又分为四大块：法则一和法则二谈的是市场运作准备；法则三到法则六谈的是
渠道和终端的做法；法则七到法则九谈的是传播的观点；法则十谈执行。
应该说有部分法则(特别是关于传播的三大法则)不仅仅适用于医药行业，其他行业的朋友也很有借鉴
之处。
第二部分为灵诺十年来深度策划过的九个案例，希望用这些案例来更生动地诠释前面的法则。
案例中所有表现均出自灵诺策划创意、设计人员之手。
另外，由于营销策划部分涉及企业机密，案例大多侧重写了传播部分，因为这些案例营销方面的共同
精髓，相信有心人应该能够体察。
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作者简介

张家祎：著名营销传播策划专家。
一九八八年毕业于复旦大学数学研究所，理学硕士，曾任华东理工大学讲师。
一九九四年涉足营销传播策划业，并创立灵诺策划传播机构，以独特的视角和对中国本土人文的深刻
洞察，先后为近百家中国本土企业进行整合营销传播策划，并以切实的市场业绩先后荣获中国十大策
划专家、中国策划业十大坐标人物改革开放30年中国策划标志人物等荣誉，应邀出任中央电视台广告
策略顾问、《中国广告》编委、《中国广告年鉴》特邀评委、中国实效广告艾菲奖特邀评委等职。

     他高度关注中国市场的特殊性和操作难度，主张营销和传播一体策划，萌手抓、两手硬。
基于中国市场现实，以一系列切实有效的方法为中国企业提供极富价值的解决方案。

     他于二○○○年在中国营销策划界首倡以毛泽东哲学思想和方法，指导中国市场营销传播实践，立
足“实事求是、具体问题具体分析”的核心观点。
演化出营销与传播的诸多操作方法。
这一高度契合中国市场实际的原刨理论受到业界的广泛关注和一致认同。

    十几年来，他先后服务一百多家中国企业，涉足多个行业领域，其中医药领域著名企业：民生药业
、贵州益佰、康恩贝制药、吉林敖东、东阿阿胶、脑白金、羚锐制药、武汉健民、宛西制药、橡果国
际、美东生物等先后与其进行深度战略合作，并取得骄人的市场业绩。
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书籍目录

法则篇  法则一：赶早不赶晚  法则二：操作OTC市场信心第一、策略第二、方法第三  法则三：运
作OTC市场必须得有人、有资金，两者缺一不可  法则四：正确看待渠道的力量  法则五：分销！
分销！
分销！
  法则六：终端  法则七：找对人  法则八：说对话  法则九：怎么说  法则十：赢在执行案例篇  从八千
万到八个亿——21金维他的品牌复苏和崛起  飓风行动——500金天从不足亿元到2.6亿  异数的意义——
脑白金在骂声中岿然不动  打下江山如何坐稳江山——发现我的父亲发现父亲的补酒  新品亮剑中国—
—一年从九千万到三个亿从双跨品种诺迪康谈起  青春常在的奥秘——青春宝片三年翻三番  抓住主要
矛盾飞跃新“膏”度  崛起从颠覆细分理论开始——颠覆“金科玉律”黄氏响声丸从三千万到一个亿
的崛起  直销＋分销“杂交”的生命力——橡果国际的特殊运营模式
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章节摘录

　　近年来，随着中国医药流通企业的变革，制造商和经销商之间的博弈越来越激烈，两者关系可谓
是又爱又恨。
爱，是因为制造商要靠经销商达成回款，合作良好的还能回大笔款。
而经销商如拿到好卖的品种，也可以相对轻松的挣到利润；恨，是制造商觉得经销商过过手就能轻松
挣钱，还嫌钱挣得很少，经常向制造商“发难”，不遵守定好的游戏规则，而经销商则抱怨制造商给
的利润太少，产品走不动时还要赔钱卖。
　　无论爱或者恨，以目前中国医药行业的流通方式来看，至少在很长一段时间里，这两者还是相互
依存的关系。
犹如一对怨偶，吵架归吵架，日子还得继续往下过。
正是基于这样一种现实，我们提出制造商企业对经销商的正确态度，应该是以我为主、经销商为辅，
是借力和双赢。
既不过分倚重、又不能无视或轻视经销商的力量。
　　前文曾经说过，大型经销商往往同时代理着几千个品种，他即使是有心想对你的产品另眼相看，
也恐怕是心有余而力不足。
所以过分倚重经销商，完全寄希望于他帮你打通渠道，实际上是企业自欺欺人的想法。
但是，武断认为经销商就是搬运工，并不具备其它功能，这同样不是实事求是的态度。
真正称职的经销商除了具备回笼资金的基本功能外，还有一项极其重要的功能就是渠道分销，这一功
能企业千万不能忽视，要想方设法用足。
　　以我为主，主要是一种态度。
不等、不靠，以主动出击的姿态，大力敦促和帮助经销商发挥他本来就有的、不容小觑的渠道分销功
能。
在企业营销人员的帮助下，通过经销商得固有渠道，将我们的产品分销到中国的每一个角落，而不是
要我们自己的人一点一点去做。
我们的人数实在有限，所以要借力，主动借力！
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编辑推荐

　　《发现》根据作者十几年来深度策划三十余个OTC产品的经验和教训的总结，致力于为中国医药
营销界“忙人”更新观念，更新知识，其视角触及中国医药营销的诸多层面，是医药营销者的良师益
友。
 九个中国医药营销必读案例，十个中国医药营销必知法则，《发现》带你一起去——“发现”。
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