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前言

浮躁年代的理性选择 世界变了，正如托马斯?弗里德曼所惊呼的那样：“在我们睡大觉的时候，世界
变了⋯⋯”世界真的在悄悄地发生着变化，变得似乎熟悉，又不大看得懂，充满了与过去完全不同的
机会与挑战—— 从推销时代，进入营销时代； 从过剩经济，变为丰饶经济； 从大众市场，进入小众
市场； 从一个点子就能救活一个企业，到系统营销； 从业务员单兵作战，到“大兵团协同作战”。
这一切来得似乎很突然。
浮躁，这是当今中国的一大特征，在机会与挑战面前如何冷静地面对？
在众多的诱惑面前如何科学地取舍？
这是困扰中国企业多年的挑战。
世界在变，我们必须跟着变，但我们今天所做的一切是朝着正确的方向在变，还是背道而驰？
是主动地驾驭变革，还是被动地随波逐流？
中国企业未来10年的努力方向是什么？
出路在哪里？
 呼唤理性，提倡科学是高建华先生多年来不遗余力在做的一件事，他把自己在卓越跨国公司所学到的
知识、技能和经验无私地献给了国内的企业家和经理人，他放弃了著名跨国公司高管的位置，成为一
名推动中国营销进程，推动中国管理进步的职业咨询师和培训师。
他曾经说过，中国企业在营销方面和管理领域达到跨国公司水平的那一天，也就是他退休的那一天，
因为他完成了自己的历史使命，这种境界不能不令我们佩服。
与高建华相识很多年了，当我接到写序的邀请时，真不知道从哪里下手，他是《销售与市场》杂志过
去10年来的“十大作者”，已经在《销售与市场》杂志上发表了几十篇具有高度和影响力的大作，高
屋建瓴，视角独特，是一位有思想的专家，可以说高建华先生是中国营销界的常青树，也是为数不多
的可以称得上是“大师”的实力派营销战略专家。
高建华先生把跨国公司的管理实践与中国国情相结合，既有20多年的营销实践经验，又有深厚的理论
功底，是中西合璧的典范。
6年前，我曾经为他的《不战而胜》写过书评，那本书曾经对国内企业产生了巨大的影响，很多成功
企业从这本书中汲取营养，走上了健康发展的道路。
看高建华的书，听高建华的课，大家普遍有这样一种感觉，没有华丽的词句，也没有煽情的语言，但
是低调之中蕴含着深刻，平和之中传递着真情。
在娓娓道来的案例中让大家理解了市场营销与企业管理的内涵，复杂的问题简单化，这是高建华一贯
的追求；零散的问题系统化，这是高建华一贯的特色。
熟悉高建华的人都知道，他是一个非常理性的人，受过正规的职业训练，是中国为数不多的具有国际
水平的高级职业经理人。
他坚信“做正确的事情”比“把事情做正确”更重要的理念，在执行力、细节等流行的时代，他始终
保持清醒的头脑，告诫大家没有战略，谈不上执行；没有体系，谈不上细节，中国企业今天普遍存在
的问题正是战略的缺失。
在人们习惯于“埋头拉车”的时代，他呼唤大家“抬头看路”，不要把关注点放在“招与术”上面，
而应当首先把真正意义上的战略搞清楚，唯有这样，才能使更多的中国企业尽快走出“勤劳而不富有
”的怪圈。
变革时代，中国企业所熟悉的游戏规则、商业理念，理所当然地遭遇到前所未有的挑战，如同高建华
先生所言，“对于中国企业来说，已经到了必须革命的时候了”！
处于快速变化环境中的中国企业，机会与危机犹如接近疯狂的中国股市一样，令人眼花缭乱，目不暇
接。
“中国式营销”在制造成功的同时，正在接近其寿命的终点。
一大批没有战略的企业试图找到捷径而突围，大起大落在所难免，可以说这是困扰中国企业的一个宿
命性难题，不管是竞争优势，还是产品创新；不管是品牌内涵，还是消费者至上，大家都处于知道却
做不到的状态。
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高建华先生在他的这部新书中，以独特的观点、系统的构思、明白的阐述给人一种醒醐灌顶之感。
作为《销售与市场》杂志的特邀作家，高建华先生早已得到众多企业读者的广泛认可，相信随着这部
著作的畅销，高建华先生的思想及理论，对中国营销经理人和企业高层管理人员的影响力将会越来越
大。
《销售与市场》杂志总编 李颖生2007年6月
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内容概要

中国大大小小的企业经过十几、二十年的发展，现在均不同程度地撞到了成长天花板。
面对新经济的冲击，众多企业都已经意识到自身应该进行变化，但应该朝哪个方向变，怎么变，大家
并不清楚，盲目调整带来的是亏损的剧增，焦急等待换来的是进一步恶化。
只要还能生存下去，很多企业都只是在做局部的零敲碎打，试图以此来获得赢利的增长点，其实这就
像温水中的青蛙一样，等到危机真正到来时，我们再努力改变也于事无补，走在前面的企业已经占领
了市场的绝对优势。
基于此，我们认为有必要对中国企业进行理念的刷新，为他们提供一种切实有效的模式，帮助他们进
行系统性的提升，唯有如此，中国企业才能真正实现可持续发展，从成功走向成熟。
本书讲的就是在这样的变革的时代，中国企业如何在商业模式上得到全方位的提升，从战略提升到产
品创新，从品牌重塑到渠道重构，从客户关系到员工发展⋯⋯某著名财经杂志社长评价：是我迄今为
止看过的经营管理类图书中本土与原创相结合最出色的一本书，也是实用性与思想性结合最完美的一
本书。
独特的视点、系统的构思、明白的阐述给人一种醍醐灌顶之感。
什么是2.0时代2006年底，美国《时代周刊》将2006年度人物颁给了“YOU”，代表了千千万万的个人
，昭示了“个性化消费时代”的来临。
从2006年底以来，国内的主流财经媒体纷纷将视角聚焦在中国企业的商业模式创新上，商业2.0
、Web2.0、营销2.0等冠上2.0的名词充斥于耳，这说明大家已经开始意识到一个新的经济时代——2.0
时代已经来临。
其实这两年来，《蓝海战略》、《世界是平的》、《长尾理论》的畅销，已经向我们揭示了新经济时
代需要企业进行系统地改造以参与到全球竞争中，那些传统的游戏规则、商业理念正遭遇前所未有的
颠覆，当消费环境发生质变时，与之密切相关的营销体系，也要随之产生革命性的变化！
为什么是赢利模式赢利是一切商业活动的终点。
光有商业模式，没有赢利模式，一切都是空中楼阁。
就如之前的网络泡沫，抛出的众多商业计划，最终因为没有真正的赢利模式而倒掉一大片。
现在的中国企业面临的就是微利困境：价格战使利润如刀片般薄，产品的同质化又使利润提升如天方
夜谭，市场的细分使成本的摊薄无从下手，竞争的深化使人员、管理费用进一步加深。
赢利，是企业高管日思夜想的话题。
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作者简介

高建华，中国著名的实力派市场营销战略专家，企业管理专家，是国内为数不多的具有国际一流水平
的高级职业经理人之一。
曾在中国惠普公司工作15年，从助理工程师做起，先后担任市场总监，战略规划总监，华北区总经理
，助理总裁，首席知识官（CKO），中国惠普公司决策委员会成员。

    曾被《经济观察报》评选为最受尊敬企业家，被《中人网》评为中国十大最优秀实战派培训讲师，
先后成为《世界经理人》，《中外管理》，《销售与市场》等多家知名媒体的封面人物，中央电视台
，凤凰卫视，湖南电视台，山东电视台，CNBC等多家媒体的特邀嘉宾。

    现任对外经济贸易大学客座教授，先后在中央党校，中组部干部教育局，国家人事部，原国家经贸
委，北京大学，清华大学，上海交通大学，中山大学等单位担任市场营销课程的特聘教授。
在过去的10年时间里，在全国各地举办各种专题讲座500多场。

    所著《不战而胜》一书于2000年出版，被誉为国内含金量最高的市场营销类原创著作。
《笑着离开惠普》一书于2006年出版，将惠普之道的精髓以生动的故事，丰富的管理实践，以及亲身
的体会与感悟，展现在读者面前。
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章节摘录
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后记

创新是可以复制的《财经文摘》执行主编 张志勇在上个世纪三四十年代，世界汽车史上发生了一件划
时代的事件：通用汽车公司在斯隆的带领下，其市场份额急剧窜升，并大幅超过几乎成为神话的福
特T型车。
虽然T型车的标准化和装配流水线，开创了新的工业生产技术时代。
但是，斯隆的“适合每个目的和每个钱包的汽车”理念最终占了上风。
斯隆的这一理念虽然距今已经大约有70年之久，但是，对于中国市场而言， 这一市场细分的思想仍然
有着非常重要的意义。
中国市场已经步过了短缺时期，进入了大众化乃至个性化消费时代。
在这样的发展时期，消费者的需求开始分化，所谓的生理需求、安全需求、社交需求、尊重需求和自
我实现需求以及在这五级马斯洛需求基础上衍生出来的各种各样的需求，使得产品生产和消费出现了
不同的目标市场和消费群体，细分成为厂商必然的战略选择。
而在互联网时代，“长尾”的存在，使得愈加分化的细分市场的存在更加成为可能。
但是，了解细分市场的存在，并不等于厂商可以以“守株待兔”的方式等待消费者的光顾，科学的营
销策略是致胜的关键。
高建华先生提出的营销2.0的概念，恰恰与我的想法不谋而合。
进入二十一世纪的中国企业，不再是生产为导向，而必须以市场为导向，以消费者为导向。
有些负责汽车行业营销的人士曾经向我抱怨说，目前所有的营销手段都用过了，套路年年都一样？
创新在哪里？
因为，在许多人看来，创新往往带有某种神秘的感觉，创新或者需要超人的天赋，或者需要不凡的经
历才能获得。
高建华先生在书中提出一个了非常好的论断：创新是科学，不是艺术，正因为它是科学，才可以复制
，可以学习，可以掌握。
换句话说，创新不是凭空产生的，也不是仅仅依靠头脑风暴就奏效的，创新必须来自于准确的市场定
位，目标市场的充分了解。
高建华先生认为，产品创新只有上升到科学的流程，企业才能像流水线一样源源不断地给客户提供有
独特价值的新产品。
目前非常流行的一个词是大国崛起，但是大国不等于强国。
中国制造的商品充斥了世界，但是却很少有见到中国品牌的商品。
虽然我们经常面临来自美国政府和利益集团的指责中国倾销的压力，但是更多的利润却没有装进我们
的腰包。
此间的悖论在于哪里？
其中的原因之一就在于中国的企业在营销策略上存在诸多的误区。
有些跨国公司的管理层私下曾经表示，在大陆不存在真正的营销。
虽然这种说法有些过于偏颇了些，但是也点中了我们企业的营销软肋。
所谓的营销手段在一些人士眼里，就是新闻发布会，就是渠道，就是广告，如此种种。
而营销既是战术问题，更是战略问题，也是系统问题。
不了解企业的市场定位，不了解目标客户的消费习性和特点，其他的营销手段就是盲目和浪费，具体
的执行手段就不会真正的起作用。
这些原则在教科书中已经写得一清二楚，而且许多企业的许多管理层都已经通过不同的方式了解到这
些原则，但是正如高建华书中引述韦尔奇回答中国企业家的质疑时所说的那样：这些原则你们都知道
，但是只有我做到了。
为此，在中国仍然盛行所谓的“中国式营销”的时候，高建华先生在书中的前言中告诫道：“希望大
家静下心来，以一颗平常心来深刻理解丰饶经济时代的市场营销到底是怎么回事，用谦卑的心态去学
习，把产品创新当作新时代市场营销的核心工作，从而实现革命性的突破。
”
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媒体关注与评论

书评告别“中国式营销”，把产品创新当作新时代商业模式的核心工作，这就是《2.0时代的赢利模式
》的重要内涵。
 ——马蔚华 招商银行行长建华是管理界不可多得的专家，之所以在圈内不仅有知名度、美誉度，更
有影响力，我想来自于他身上体现出的对于管理的中外融通，知行合一。
读了他的这本《2.0时代的赢利模式》，研究理论的学者教授可以更加容易地感受到商战的硝烟弥漫，
企业的经理人们可以不用读MBA而完成营销体系的构建。
这也许正是世界著名管理大师明茨伯格所期盼的管理者而非MBA的一部分吧。
——王璞 北大纵横管理咨询公司 首席合伙人高建华先生试图颠覆我们头脑中的“营销”概念，他在
本书中提出了2.0时代的赢利模式，“市场细分是前提，产品创新是核心，战略设计是主线，战术监控
是关键。
”他的很多观点值得中国企业家借鉴思考。
 ——吴晓波 财经作家 蓝狮子出版人高建华先生的赢利模式的特点是“实”。
他谈的都是很实际的问题，用很实在的方式，提出很实用的解决方案。
《2.0时代的赢利模式》不是面对未来，而是面对中国的当下：要赢得未来，只有先赢得现在；要赢得
国际市场，只有先赢得中国市场。
这就是2.0时代的赢利模式的价值。
——刘澜 《世界经理人》总编辑高建华先生在《2.0时代的赢利模式》中提出了一个非常好的概念：创
新是科学，不是艺术，正因为是科学，才可以复制，可以学习，可以掌握。
换句话说，创新不是凭空产生的，也不是仅仅依靠头脑风暴就奏效的，创新必须来自于准确的市场定
位，对目标市场的充分了解。
产品创新只有上升到科学的流程，企业才能像流水线一样源源不断地给客户提供独特价值的新产品。
——张志勇 《财经文摘》执行主编媒体评论创新是可以复制的 《财经文摘》执行主编 张志勇 在上个
世纪三四十年代，世界汽车史上发生了一件划时代的事件：通用汽车公司在斯隆的带领下，其市场份
额急剧窜升，并大幅超过几乎成为神话的福特T型车。
虽然T型车的标准化和装配流水线，开创了新的工业生产技术时代。
但是，斯隆的“适合每个目的和每个钱包的汽车”理念最终占了上风。
斯隆的这一理念虽然距今已经大约有70年之久，但是，对于中国市场而言， 这一市场细分的思想仍然
有着非常重要的意义。
 中国市场已经步过了短缺时期，进入了大众化乃至个性化消费时代。
在这样的发展时期，消费者的需求开始分化，所谓的生理需求、安全需求、社交需求、尊重需求和自
我实现需求以及在这五级马斯洛需求基础上衍生出来的各种各样的需求，使得产品生产和消费出现了
不同的目标市场和消费群体，细分成为厂商必然的战略选择。
 而在互联网时代，“长尾”的存在，使得愈加分化的细分市场的存在更加成为可能。
 但是，了解细分市场的存在，并不等于厂商可以以“守株待兔”的方式等待消费者的光顾，科学的营
销策略是致胜的关键。
 高建华先生提出的营销2.0的概念，恰恰与我的想法不谋而合。
进入二十一世纪的中国企业，不再是生产为导向，而必须以市场为导向，以消费者为导向。
 有些负责汽车行业营销的人士曾经向我抱怨说，目前所有的营销手段都用过了，套路年年都一样？
创新在哪里？
因为，在许多人看来，创新往往带有某种神秘的感觉，创新或者需要超人的天赋，或者需要不凡的经
历才能获得。
 高建华先生在书中提出一个了非常好的论断：创新是科学，不是艺术，正因为它是科学，才可以复制
，可以学习，可以掌握。
 换句话说，创新不是凭空产生的，也不是仅仅依靠头脑风暴就奏效的，创新必须来自于准确的市场定
位，目标市场的充分了解。
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高建华先生认为，产品创新只有上升到科学的流程，企业才能像流水线一样源源不断地给客户提供有
独特价值的新产品。
 目前非常流行的一个词是大国崛起，但是大国不等于强国。
中国制造的商品充斥了世界，但是却很少有见到中国品牌的商品。
虽然我们经常面临来自美国政府和利益集团的指责中国倾销的压力，但是更多的利润却没有装进我们
的腰包。
此间的悖论在于哪里？
其中的原因之一就在于中国的企业在营销策略上存在诸多的误区。
 有些跨国公司的管理层私下曾经表示，在大陆不存在真正的营销。
虽然这种说法有些过于偏颇了些，但是也点中了我们企业的营销软肋。
 所谓的营销手段在一些人士眼里，就是新闻发布会，就是渠道，就是广告，如此种种。
而营销既是战术问题，更是战略问题，也是系统问题。
不了解企业的市场定位，不了解目标客户的消费习性和特点，其他的营销手段就是盲目和浪费，具体
的执行手段就不会真正的起作用。
 这些原则在教科书中已经写得一清二楚，而且许多企业的许多管理层都已经通过不同的方式了解到这
些原则，但是正如高建华书中引述韦尔奇回答中国企业家的质疑时所说的那样：这些原则你们都知道
，但是只有我做到了。
 为此，在中国仍然盛行所谓的“中国式营销”的时候，高建华先生在书中的前言中告诫道：“希望大
家静下心来，以一颗平常心来深刻理解丰饶经济时代的市场营销到底是怎么回事，用谦卑的心态去学
习，把产品创新当作新时代市场营销的核心工作，从而实现革命性的突破。
”
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编辑推荐

《2.0时代的赢利模式:从过剩经济到丰饶经济》由京华出版社出版。
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名人推荐

告别“中国式营销”，把产品创新当作新时代商业模式的核心工作，这就是本书的重要内涵。
 ——马蔚华 招商银行行长 建华是管理界不可多得的专家，之所以在圈内不仅有知名度、美誉度，更
有影响力，我想来自于他身上体现出的对于管理的中外融通，知行合一。
读了他的这本书，研究理论的学者教授可以更加容易地感受到商战的硝烟弥漫，企业的经理人们可以
不用读MBA而完成营销体系的构建。
这也许正是世界著名管理大师明茨伯格所期盼的管理者而非MBA的一部分吧。
 ——王璞 北大纵横管理咨询公司 首席合伙人 高建华先生试图颠覆我们头脑中的“营销”概念，他在
本书中提出了2.0时代的赢利模式， “市场细分是前提，产品创新是核心，战略设计是主线，战术监控
是关键。
”他的很多观点值得中国企业家借鉴思考。
 ——吴晓波 财经作家，蓝狮子出版人 高建华先生的赢利模式的特点是“实”。
他谈的都是很实际的问题，用很实在的方式，提出很实用的解决方案。
本书不是面对未来，而是面对中国的当下：要赢得未来，只有先赢得现在；要赢得国际市场，只有先
赢得中国市场。
这就是本书的价值。
 ——刘澜 《世界经理人》总编辑 高建华先生在本书中提出一个了非常好的概念：创新是科学，不是
艺术，正因为是科学，才可以复制，可以学习，可以掌握。
换句话说，创新不是凭空产生的，也不是仅仅依靠头脑风暴就奏效的，创新必须来自于准确的市场定
位，对目标市场的充分了解。
产品创新只有上升到科学的流程，企业才能像流水线一样源源不断地给客户提供有独特价值的新产品
。
 ——张志勇 《财经文摘》执行主编
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