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前言

　　前言　　比可口可乐多22万吨　（前言）　　满天星斗，一眉弯月。
已经是午夜了，我们谈兴犹浓，于是一呼而起，驾车出了宾馆。
　　这里是浙江省与江西省交界的上饶市，一个正从沉寂走向繁华的老城。
尽管子时已过，万籁俱寂，然而，市中心喷泉广场的边上还一排溜地摆着几个热气腾腾的小吃摊，那
些在PUB里　　玩得尽兴的青年们把这里当成了一日游戏的终点。
我们找个座位坐下，随意地点了一些米线和卤肉。
老板娘很是热情，问我们还需要什么饮料。
　　“来一个大瓶可乐吧。
”有人提议说。
　　“好嘞。
”爽快的老板娘转身把一个大瓶搁在了桌上。
　　“老板娘，我们要可口可乐。
”有人说话了。
　　“可口可乐？
我们没有⋯⋯”　　“那就百事吧。
”　　“百事？
也没有。
”老板娘一边抹着桌子一边说，“我们这里只喝非常可乐。
”　　后来才知道，2002年，在整个江西境内，你无论走进哪个食品店买可乐，老板第一个拿出来的
往往是非常可乐。
我们经过十多次的试验，确定这是事实。
可口可乐在江西的销量一直上　　不去，而百事可乐在江西还建有灌装厂，可现在它们加起来的销量
还比不过非常可乐。
　　这是江西省独有的吗？
一开始我们想一定是的。
然而，随后的几个月，在山东、河北、四川以及西北诸省的一些地方，我们一次次地遭遇到这样的情
形。
我们的惊讶渐渐变成了好奇，好奇变成了一次颇有趣味的市场研究。
　　此刻，就在这部书稿行将完成的时候，从中国饮料工业协会传来了2002年上半年的全国饮料产量
统计表，各大品牌饮料的总产量均清晰在册。
我们读到了这样一行数据：娃哈哈，183万吨，同比增长16．7%；可口可乐，161万吨，同比增长13
．8%；百事可乐，76万吨，同比增长22．01%。
　　比可口可乐多22万吨！
　　这是有史以来，第一次有中国饮料企业的总产量超过可口可乐，也是可口可乐第一次在全球主要
消费品市场上落后于当地饮料品牌。
不知道这份报告公布的时候，会不会影响可口可　　乐在美国股市、达能集团(娃哈哈的合资方)在欧
洲股市上的股价。
　　1978年，当中国告别十年浩劫，刚刚打开国门的时候，可口可乐便在第一时间来到了中国，从此
这罐褐色饮料便貌似谦恭实则雄心勃勃地在我们这个古老的东方国家扩张蔓延。
而今天　　超过它的娃哈哈却整整晚了十年才呱呱落地，在14年后才做出第一罐饮料——而且是100毫
升装的儿童果味饮料。
　　我们收到这份传真时，竞一时相向无言，久久说不出话来　　在过去的这些年里，我们一直在研
究中国消费市场的运作形态与表现规律。
中国的市场实在太大了，东西横跨上万里，南北温差50℃。
就人口而言，它是美国的4．8倍、日本的10倍、法国的21倍。
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一个市场，辽阔到了像中国这样的疆域，没有了可以考量的参照，没有了可以格式化的消费群体，往
往使试图征服它的人们有一种无从着手的彷徨，有时候便会欠去挑战的勇气。
　　我们常常听经营者作这样的设想：如果每个中国人都买一件我的商品，它就卖疯了。
　　在过去的20年里，让几乎每个中国人都掏钱买过的品牌不会超过3个，恰巧娃哈哈就可能是其中的
一个。
　　如果现在，你同时派人去东北的长白山天池、西北的阿尔泰山麓、东南的海南岛丛林、西南的青
藏高原，你随便走进一间鸡毛小杂店，然后把所有的商品目录都抄下来，你会发现，重复出现的品牌
不会超过3个。
　　恰巧娃哈哈就可能是其中的一个。
　　很显然，娃哈哈给我们提供了一个十分生动、真实而多元化的营销标本。
　　⋯⋯
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内容概要

　　《非常营销：娃哈哈中国最成功的实战教案》是该社继《大败局》、《温州悬念》等财经类畅销
书后的又一重点图书，其中一位作者也是该社花大力气推出的吴晓波。
为了写好这本书，娃哈哈的企业档案甚至财务报表都完全向吴晓波等人敞开，甚至娃哈哈的竞争对手
渴望知道的东西也透露给了他们。
　　娃哈哈一年销售近60亿元，广告投放超过5亿元，产品覆盖几乎中国的每一个乡镇。
从1994年起，它就是中国最大的饮料食品企业，2000年一年的销售总量是排在它后面的第二到第五大
饮料食品企业之和。
　　娃哈哈的营销模式，迄今是中国营销界一个十分诱人的谜。
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作者简介

吴晓波  1990年毕业于复旦大学新闻系，现为新华社记者。
从事企业发展谋略研究。
已出版著作：《穿越玉米地》（2002年）、《温州悬念》（2002年，与胡宏伟合著）、《大败局》
（2001年）、《大智大愚吴先生》（1998年）等。
    胡宏伟    1986年毕业于杭州大学中文系新闻专业，现为新华社高级记者。
长期致力转型期中国经济现象的报道、研究，曾获全国好新闻奖。
已出版著作：《温州悬念》（2002年，与吴晓波合著）
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章节摘录

书摘    作为一家意欲成为真正全国性品牌的饮料行业的领袖企业，四面出击扩张布局相对于一般企业
更具特殊的必要性。
饮料产品运量大，运费在整个成本开支中占了相当比例。
专家测算，饮料产品的合理辐射半径约为500公里，否则产品的竞争力将受到极大影响。
以目前娃哈哈公司的生产能力计，每年饮用水、果奶、可乐等产量在150亿瓶以上，可足足装满近10万
个火车车皮。
杭州火车货运站即使把所有的运力全部投放给娃哈哈也远远不够。
书摘1    “在技术统治一切的乏味的年代里，它带来了温暖、熟悉和信任。
它还能创造出一种归属感，在一个没有宗教的世界里，它为我们提供信仰，它定义出我们是谁，而且
还向与我们有关的人发出信号。
”    说这段文字的是雀巢集团的董事长彼得·布莱贝克。
那么，彼得如此钟情的“它”又是谁呢?    你肯定已经猜到了，它就是“品牌”。
    1995年，应该是中国企业品牌史上值得记录一笔的重要年份。
这一年，北京名牌资产评估有限公司首次开始发布中国最有价值品牌年度研究报告。
在引起媒介广泛瞩目的排行榜上，娃哈哈以21．79亿元的品牌价值列第19位，高居饮料类品牌第一。
    有意思的是，此后娃哈哈愈发声名远扬、如日中天，奠定了几乎无人可以撼动的中国食品饮料巨子
的地位，但在以后连续6年的年度排行榜上，娃哈哈突然身影全无，不知所踪。
    从公司得到的确切解释是，娃哈哈主动提出不再参加此类测评。
宗庆后对品牌有自己独到的“宗氏”解读：品牌是任何一家志在长远的公司的永恒目标，但同时它更
是为一家企业贡献利润的手段，市场才是企业品牌价值的最终发言人。
对构成市场购买主体的消费者来说，品牌就好比须臾难离的空气和水，而不应成为令人敬畏、供人仰
望的丰碑。
    的确，作为年产各类饮料150亿瓶以上，中国市场传播力、渗透力最强的品牌之一，娃哈哈看起来不
像是聚光灯下笑容矜持的明星，而更如同一位邻家女孩，晴朗灿烂，令人过目难忘。
                                    与消费者零距离    关于“娃哈哈”三个字的由来，宗庆后至今仍记忆犹新。
    1988年6月，第一支儿童营养液即将降生。
取个什么名？
公司通过当地传媒，进行了全社会广泛征集。
应征者如潮。
宗庆后对铺天盖地的“素”、“精”、“宝”之类的时尚名称一笑置之。
最后，宗庆后的目光锁定了由时任杭州上城区少年宫主任、后为市文联副主席的朱松龄报送的“娃哈
哈”三个字。
    老宗回忆说，之所以选中这三个字，原因有二：其一，“娃哈哈”三字读音中的韵母a，是任何孩子
开口最早的音节，且发音响亮，音韵和谐，便于模仿，极易传播；其二，从字面上看，“哈哈”是各
种肤色的人抒发欢笑喜悦之情的共同表达方式，寓含了健康快乐之意，不仅孩子喜欢，孩子的父母也
会喜欢。
    也有参与征集评定的专家认为“娃哈哈”俗，且俗不可耐。
宗庆后可不这么看。
大众产品何必非得自命不凡，硬要和大众划清界线？
    于是，“娃哈哈”被正式选定为产品商标及企业名称，并精心设计了活泼可爱的卡通人物形象。
此后，又对“娃娃哈”、“哈哈娃”、“哈娃娃”等十多种类似或相近商标的文字与图形作了系列防
御性注册。
    一般营销者往往会认为，即使是儿童营养液，购买行为人也应该是成人，即孩子的父母是主要的促
销对象。
而宗庆后却从“娃哈哈”这一品牌符号切入，一开始就力图拉近与儿童——产品终极消费者的距离，
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实现情感全接触。
事实证明，宗庆后的判断是准确的。
娃哈哈儿童营养液首先被孩子们所接受，并在他们琅琅上口的吟唱中广为传播，最终推动了难以阻挡
的购买行为。
上市第一个月，杭州当地的销售量便突破15万盒，第二个月冲上20万盒，自此一炮走红。
    1991年年末，娃哈哈公司又一个主导产品果奶投放市场，其品牌理念同样一脉相承。
“甜甜的，酸酸的，有营养，味道好，天天喝，真快乐。
妈妈我要喝：娃哈哈果奶”，一曲广告歌几乎成为大江南北无数孩子们最喜欢的新童谣。
虽然在此前后，市场上林林总总的儿童果奶早已乱花迷眼，但娃哈哈果奶迅速脱颖而出，并令人难以
置信地保持了长达十余年的旺盛的产品生命周期。
    与消费者近些再近些的品牌诉求．可以说贯穿了娃哈哈发展的全过程。
从歌手景岗山为娃哈哈纯净水演绎的“我的眼里只有你”、台湾艺人庾澄庆为非常可乐诠释的“年轻
没有失败”，到COCO李玟以亮丽清新的装扮力推的“一见好心情”娃哈哈非常柠檬，无不弥漫着平
实、明快的气息和风格。
    跟随宗庆后左右征战多年的娃哈哈党委书记杜建英告诉我们如下一则“小黄帽”的故事。
    有一年，娃哈哈公司在连续拿下上海、北京、广州三大热点市场后，新产品推介的箭头直指中原的
门户河南郑州。
决定开辟郑州市场之始，宗庆后按惯例亲临-线。
他在这个古老的兵家、商家必争之地转悠了三天，无意中看到了这样一条消息：此前一个月，郑州交
通事故频发，死伤者近  半是孩子。
于是，宗从肟没有先去找电视台、广告公刊，而是一抬腿直奔当地的交通和教育主管部门。
他提出，要给全市5万名小学生每人赠送一顶起安全警士作用的小黄帽！
    如何让在车流中穿梭的学生们有个醒目的标忠以避免悲剧的发生，本是个迫在眉睫的难题，现在居
然有人挺身而出，主动承担，岂不让人喜出望外。
    几天后，郑州街头流动起一顶顶鲜艳的小黄帽，平添一道人文风景。
当地传媒的报道一波连着一波。
    仅仅花了15万元，“娃哈哈”就走进了孩子们的心里，走进了千家万户。
中原市场为之洞开。
    福特公司前任首席执行官唐·皮特森曾说：“我们的目标首先是人，然后才是产品及利润。
这造就了福特公司的奇迹。
”与此不谋而合的是，以人为本，攻心为上，使“娃哈哈”不再只是“识别某个销售者或某群销售者
的产品或劳务，并使之同竞争对手的产品和劳务区分开来的一个名称、标记与符号”(科特勒语)，而
赋予了更深刻、更耐人寻味的品牌人文内涵。
    历经15年的锻造提纯，早已成为中国驰名商标的娃哈哈努力交付给消费者的是“健康、快乐、可信
赖”的一贯性承诺，也正是“健康、快乐、可信赖”催生了娃哈哈从知名度到美誉度、从名牌到品牌
的质变。
    然而迄今在广告业界，对娃哈哈的广告策略仍是褒贬不一。
娃哈哈儿童营养液的主打广告词是“喝了娃哈哈，吃饭就是香”。
这句大白话式的广告词一用就是许多年，对此业界内便颇有争议，有人以为毫无艺术性可言，几乎就
不能算是“广告”；有人则认为它紧紧扣住“全面促进儿童食欲”这一促销主旨，直指核心，不及其
余，在不动声色中达到了深入人心的效果。
而从市场的传播效应来看，它被传唱于城乡街巷，流行于总角童稚，在推进销售方面实在是功不可没
。
⋯⋯
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媒体关注与评论

前言比可口可乐多22万吨  （前言）    满天星斗，一眉弯月。
已经是午夜了，我们谈兴犹浓，于是一呼而起，驾车出了宾馆。
    这里是浙江省与江西省交界的上饶市，一个正从沉寂走向繁华的老城。
尽管子时已过，万籁俱寂，然而，市中心喷泉广场的边上还一排溜地摆着几个热气腾腾的小吃摊，那
些在PUB里玩得尽兴的青年们把这里当成了一日游戏的终点。
我们找个座位坐下，随意地点了一些米线和卤肉。
老板娘很是热情，问我们还需要什么饮料。
   “来一个大瓶可乐吧。
”有人提议说。
   “好嘞。
”爽快的老板娘转身把一个大瓶搁在了桌上。
   “老板娘，我们要可口可乐。
”有人说话了。
   “可口可乐？
我们没有⋯⋯”   “那就百事吧。
”   “百事？
也没有。
”老板娘一边抹着桌子一边说，“我们这里只喝非常可乐。
”    后来才知道，2002年，在整个江西境内，你无论走进哪个食品店买可乐，老板第一个拿出来的往
往是非常可乐。
我们经过十多次的试验，确定这是事实。
可口可乐在江西的销量一直上不去，而百事可乐在江西还建有灌装厂，可现在它们加起来的销量还比
不过非常可乐。
    这是江西省独有的吗？
一开始我们想一定是的。
然而，随后的几个月，在山东、河北、四川以及西北诸省的一些地方，我们一次次地遭遇到这样的情
形。
我们的惊讶渐渐变成了好奇，好奇变成了一次颇有趣味的市场研究。
    此刻，就在这部书稿行将完成的时候，从中国饮料工业协会传来了2002年上半年的全国饮料产量统
计表，各大品牌饮料的总产量均清晰在册。
我们读到了这样一行数据：娃哈哈，183万吨，同比增长16．7%；可口可乐，161万吨，同比增长13
．8%；百事可乐，76万吨，同比增长22．01%。
    比可口可乐多22万吨！
    这是有史以来，第一次有中国饮料企业的总产量超过可口可乐，也是可口可乐第一次在全球主要消
费品市场上落后于当地饮料品牌。
不知道这份报告公布的时候，会不会影响可口可乐在美国股市、达能集团(娃哈哈的合资方)在欧洲股
市上的股价。
    1978年，当中国告别十年浩劫，刚刚打开国门的时候，可口可乐便在第一时间来到了中国，从此这
罐褐色饮料便貌似谦恭实则雄心勃勃地在我们这个古老的东方国家扩张蔓延。
而今天超过它的娃哈哈却整整晚了十年才呱呱落地，在14年后才做出第一罐饮料——而且是100毫升装
的儿童果味饮料。
    我们收到这份传真时，竞一时相向无言，久久说不出话来    在过去的这些年里，我们一直在研究中
国消费市场的运作形态与表现规律。
中国的市场实在太大了，东西横跨上万里，南北温差50℃。
就人口而言，它是美国的4．8倍、日本的10倍、法国的21倍。
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一个市场，辽阔到了像中国这样的疆域，没有了可以考量的参照，没有了可以格式化的消费群体，往
往使试图征服它的人们有一种无从着手的彷徨，有时候便会欠去挑战的勇气。
    我们常常听经营者作这样的设想：如果每个中国人都买一件我的商品，它就卖疯了。
    在过去的20年里，让几乎每个中国人都掏钱买过的品牌不会超过3个，恰巧娃哈哈就可能是其中的一
个。
    如果现在，你同时派人去东北的长白山天池、西北的阿尔泰山麓、东南的海南岛丛林、西南的青藏
高原，你随便走进一间鸡毛小杂店，然后把所有的商品目录都抄下来，你会发现，重复出现的品牌不
会超过3个。
    恰巧娃哈哈就可能是其中的一个。
    很显然，娃哈哈给我们提供了一个十分生动、真实而多元化的营销标本。
⋯⋯
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编辑推荐

在过去的20年里，让每个中国人都掏钱买过的品牌不会超过三种。
 　　恰巧娃哈哈就可能是其中的一个。
 　　如果现在，你同时派人去东北的长白山天池，西北的阿尔泰山麓，东南的海南岛丛林，西南的青
藏高原，你随便走进一间鸡毛小杂店，然后把所有的商品目录都抄下来，你会发现，重复出现的品牌
不会超过三种。
 　　恰巧娃哈哈就可能是其中的一个。
我们很少看到稳健而平实的成功，我们很少发现浅显的、直截了当的理念。
关于中国营销，我们实在需要一个可以用时间来证明的教案。
而你即将阅读的正是这样一个罕见的、关于幸存者的案例。
　　《非常营销:娃哈哈中国最成功的实战教案》解答十大“非常之问”——　　你想让你的商品出现
在960万平方公里的每一个角落吗？
　　你想让每一个中国人平均每年都十次购买你的商品吗？
　　你想跟数万家大大小小的经销商长期而互惠地做生意吗？
　　如果只给你2000个销售人员，你能达到这些目标吗？
　　你知道在消费形态迥异的市场上投放广告的秘诀吗？
　　你掌握了在一个信用淡薄的竞争氛围中持久生存的规律吗？
　　你了解在大江南北开办生产基地的最佳模式吗？
　　你学会了如何跟跨国公司打交道吗？
　　如果你是市场的跟进者，你将如何超越？
　　当你成了市场的领跑者之后，又如何保持优势？
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