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内容概要

　　当产品品类创新、渠道创新和强势品牌推广等单一战术都已经逐渐失效的时候，打造战无不胜、
攻无不克、无懈可击的营销模式，就成了企业的下一个竞争焦点。

　　所谓模式，就是结构性组合。
所谓营销模式，就是营销资源的结构性组合。
营销模式之道，就是营销元素的重新分化与组合之道。
如何利用企业手中有限的产品、价格、渠道、促销、团队等营销资源，通过将这些要素有机地分化与
组合，创造出一种制胜市场、防止对手模仿的营销模式，就是企业营销的关键所在。
一个企业，只有建立起可以标准化的、程序化的、可以复制的营销方法集，即建立起有效的营销模式
，才能真正解决企业营销的执行力问题。

　　这是一本改造中国企业和企业家、高管的经营思维模式的书，是一本真正透彻理解营销模式的基
本内涵和组成要素的书，是一本既有理论体系高度又有众多案例证明的书，是一本人人看得懂用得了
的书。
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作者简介

　　沈志勇，曾任叶茂中营销策划机构原策划总监，现任上海超限战营销策划机构总经理，中国商业
模式策划首倡者；中国三核驱动战略模式首创者。
15年战略规划、营销咨询与企业市场实战经验，《销售与市场》第一营销专家团专家、常务理事；食
品产业顶级专家团顾问。
　　以“商业模式构建”和“三核驱动咨询”著称企业界。
带领上海超限战咨询公司致力于成为以帮助企业“控制价值链核心环节，打造企业核心竞争力”为己
任的、专门致力于为客户打造“三核驱动模式（商业模式+渠道模式+品牌模式）”的“价值链核心环
节咨询策划机构”，帮助企业速建品牌、速建渠道、构建商业模式、打造核心竞争力。
　　著有《谋势》、《谋划》、《商业模式转型》、《渠道模式转型》、《品牌模式转型》、《重新
定义中国商业模式》等战略与营销畅销书。
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　　第五节　“系统模式”之5：决战品牌情感法则　

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<重新定义中国营销模式>>

　　第六节　“系统模式”之6：品牌要有核心价值观　
　　第七节　“系统模式”之7：一个品牌，代表一种生活方式　
　　第八节　“系统模式”之8：以渠道模式为核心，构建完整营销体系　
　　第九节　“系统模式”之9：深度分销法则　
　　第十节　“系统模式”之10：预防畅销症法则　
　　第十一节　“系统模式”之11：强化供应链管理，高效协同创造竞争力　
　　第十二节　“系统模式”　之12：　利用资本的力量　
　　第十三节　“系统模式”之13：什么时候企业最危险？
　
　　第十四节　“系统模式”之14：塑造企业文化法则　
　第三章　成熟市场营销模式总原则：体系制胜　
第四篇“到哪个山头，唱哪首歌”
　　第一节　中国式营销潜规则　
　　第二节　中国式营销三部曲　
后记　中国企业亟需建设品牌和渠道　
参考资料
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章节摘录

　　五粮春由于提价过猛，品牌张力不够，所以当地消费者不愿意再多掏钱买五粮春，而宁可掏同样
的钱去买本来就是这个价位的白酒。
比如洋河蓝色经典、今世缘地球和双沟珍宝坊等品牌，它们原来就是150元的价位，所以一旦该价位成
为了主流，它们都捡了一个落地桃子，销售马上就火爆起来。
　　对于洋河蓝色经典等品牌来讲，它们是偶然地抓住了市场升级的机会。
　　而对于中小企业品牌，我们不能等着机会上门，而应该主动把握市场升级的机会，主动改变产品
策略迎合它，这样，才能真正不丧失任何一次机会。
　　TCL就多次采用此种战法，并大获成功。
　　TCL以前是做电话机的，TCL决定投产彩电时，国内彩电市场早已拥挤不堪，传统市场已经饱和
。
长虹、熊猫、金星、飞跃、凯歌、孔雀、北京、牡丹等本土品牌自成体系，各据一方；索尼、东芝、
日立、松下等外来品牌更挟东洋技术之强势。
更糟糕的是，当时国内彩电市场一片风雨狼藉，彩电供过于求的呼声亦一浪高似一浪。
　　在如此重兵压境的行业中，TCL发现了一个行业升级换代的需求。
那就是电视屏幕将从小屏幕向大屏幕转变的趋势。
而当时，本土品牌尚没有开发大屏幕彩电的，外来品牌大屏幕彩电价格普遍偏高，大众消费者无法承
受，一时难以普及。
面对众多相对成熟的国内外彩电品牌，TCL发现了彩电市场这个新的需求：国内高质低价的大屏幕彩
电市场即将涌现。
　　TCL于是看准竞争对手的薄弱环节，趁虚而入，不失时机地填补了这个空白，以高端大屏幕彩电
为切入点，以创新者的形象开始颠覆彩电行业，最终事实是，TCL成功了。
　　从TCL漂亮的升级战中，我们可以得出一个结论，当行业升级或转型时，行业会被重新定义，人
们会在心智上接受颠覆者。
TCL虽然在彩电行业是后来者，但总是避免以追随者的形象出现，而是以产业升级或市场转型为基点
开始发力，以创新者的全新形象出现，一开始就占据了消费者的心智。
　　总而言之，不管是新的市场空白点，还是行业大爆发的机会，抑或是行业升级换代的节点，这些
都是一个想做机会主义者的企业家所必须精准把握的。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　一个时代，需要一个时代的商业思想　　前30年，靠机会成功；后30年，靠模式成功！
　　商业巨著《重新定义中国商业模式》姊妹篇《重新定义中国营销模式》重磅出击　　营销模式，
就是营销资源的结构性组合。
　　一个企业，只有建立起可以标准化的、程序化的、可以复制的营销方法集，即建立起有效的营销
模式，才能真正解决企业营销执行力问题。
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