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有大量企业取得了辉煌的成功，也有无数的企业在激烈的市

场竞争中被淘汰，于是，给人们留下大量的的成功经验，也

给了许多失败的教训。 总结企业营销成功的原因的争论有很

多，笔者总结了一下，大体有以下几种观点： 第一种观点：

产品致胜 有的企业号称“在市场竞争无限完善的今天，产品

（服务）是取得最终胜利的唯一法宝”，这一观点获得了技

术含量相对较大的产业以及生产规模较大的企业的认同，特

别是技术出身的领导人对此深信不疑，但是“营销专家们”

持此观点的少； 第二种观点：渠道致胜 “渠道为王、决胜终

端”，这一观点获得技术比较普及的日用产品的行业的认可

，特别是销售背景出身的领导对此大加赞赏，而大量的“营

销专家”也长篇累牍的发表观点加以阐述，一时之间，全国

人们谈营销必谈渠道，随意找一个小书摊、任意一个坐过几

次车的人、听过几次课的人都在传播一个思想：渠道为王、

终端为王，仿佛大家一下子都明白了，原来营销就是渠道为

王； 第三种观点：品牌致胜 营销决胜“品牌”，只要有“品

牌”，啥都有了。在这里，需要特别说明的是，持这种观点

的人，有很大一部分对于品牌的认识就是：知名度，这种观

点的持有者一般做平面、美工设计者出身的较多，基本上对

于CI体系的导入有着浓厚的兴趣（实际上就是进行一项：VI

的规范），在实际经济生活中，大家肯定还记得的几大中央

电视台的失败标王就是本观点的赞同者与验证人，现在，有



头脑的企业家玩这个的稍微要少了，但是，2005年的著名营

销专家中还有几位是经常给别人拍广告、搞公关事件策划的

人，就说明本观点的生命力还是很强的 企业营销失败的，理

由也层出无穷：战略层面如资金问题，产品质量事故，品牌

危机处理不善、产业发展自然淘汰等等，但是，基本上所有

的厂家都会将责任在第一时间推到销售部门身上：营销人员

的责任就是将稻草做金条卖！将梳子卖给和尚的营销人员才

是最好的营销人员！，没有卖不出去的产品，只有无能的销

售人员！，天啦，可怜的营销人员。 其实，营销是一个系统

工程，各个环节缺一不可，任何企业的成功都是企业整体资

源协调发展的结果，在营销取得成功的原因中有许多都会产

生很重要的影响，但是决定一个公司营销能否取得成功的关

键因素只有产品、渠道、品牌，如果能够在这三个领域取得

远强于竞争者的核心竞争优势，就可以取得成功。 第一，产

品（服务）是所有营销活动的基础 我们虽然不赞成唯产品观

，但是，我们不能否认，企业之所以赢利，就在于他能够向

社会提供能够满足消费者需求的产品（或者服务），所以，

产品（服务）是所有营销活动的基础。产品的外观、功能、

包装、使用便利性、技术含量、品质等等都会对营销产生关

键性的影响。 “现在市场竞争的关键是工业设计的竞争”，

于是很多厂家在这方面大量投入，引进世界级的设计合作伙

伴，使自己的产品永远走在同行业前列，如，美的风扇，每

年推出外观新品近100种，凡是经过一年以上的外观，立即放

弃，确保美的风扇引导世界潮流，终于成为世界第一品牌；

创维彩电，在90年代初还是默默无名，在90年代中后期起，

每年推出40-50款新品，抓住产业升级的契机，几年就成为业



界四强之一，而国内饮水机行业的龙头老大之所以近几年发

展缓慢，最终被该品牌的其他事业部合并，产品更新速度不

快导致销售业绩不佳是一个主要原因。 “产品的品质是品牌

建设的基础”，可以说品质好的产品不一定很成功，而品质

很差的产品一定会失败。格兰仕微波炉、美的风扇、美的电

饭煲等之所以能够成为不仅世界产量第一，而且价格也不低

于世界同行的产品，靠的就是品质能够跟上甚至领先世界同

行，而彩电、冰箱、空调、手机虽然产量也大，但是，质量

问题却制约着它们的价格总是低于世界知名品牌。 第二、渠

道是联系厂家与消费者的纽带 “相对于品牌而言，我们更加

应该重视渠道，品牌只是渠道工作的结果”，陈春花教授的

话很能够说明渠道的重要性，我们虽然不能唯渠道论，但是

我们一定要善待我们的合作伙伴，所有企业成功必定是所有

合作伙伴和谐发展的结果。 渠道模式的选择，基本上决定市

场推广、售后服务等可以选择的模式，所以从这个角度看，

营销的成败基本由渠道模式决定，如一个国内知名大家电厂

商，已经建立了10年了，比较重视品质，在业内取得了一定

的进步，特别在国际市场贴牌加工领域发展较好。但是，其

国内销售就一直做不好，销售老总换了一个又一个，还是起

色不大。其原因，就是老板本身的观念决定了内销采用与外

销相同的渠道模式，厂家只管生产，其他的推广、售后都是

经销商的事情。虽然，厂家也支付了相应的费用，但是由于

国内市场品牌属于厂家，国际市场为其他品牌加工，两者的

差别就决定了国内的经销商由于品牌转换的机会成本极小，

不可能象国外自有品牌者一样用心作好售后与推广工作。所

以只要稍微出现质量问题，大批经销商就跳槽。并且，品牌



的推广工作交给经销商处理最终也不可能做大，因为存在一

个悖论：经销商将品牌做得越强，其被厂家威胁的可能性越

来。 第三、品牌是产生拉力的根源 品牌，是公司整体状况给

消费者留下的印象，所有，只要与厂家有关的所有信息，都

会对消费者的购买行为产生或大或小的影响，所以，在建立

完善的品质工程的基础上，我们应该建立有效的品牌传播机

制，有效的传播品牌的相关信息，从而增大对消费者的拉力

，这也是营销工作很重要的一部分； 丰富的产品功能、新颖

的外观设计、良好的产品品质、完善的售后服务、高素质的

合作伙伴（包括供应商、经销商、员工）等等都是影响品牌

的重要因素。所以，从这方面讲一个好的品牌其实又含盖以

上两个方面。 所以说，一个企业的营销工作是一个系统工程

，要获得成功，就必须在产品、渠道、品牌各个方面都取得
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