
第一图书网, tushu007.com
<<终端攻略>>

图书基本信息

书名：<<终端攻略>>

13位ISBN编号：9787109100473

10位ISBN编号：7109100472

出版时间：2005-10

出版时间：中国农业出版社

作者：刘雄孝

页数：470

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<终端攻略>>

内容概要

《中国营销与策划精英论坛》集新世纪中国营销与策划经典作品之大成，是现阶段中国本土营销与策
划文化的优秀教科书。
它以众多精英的丰富实践为依托，对中国营销策划的成功经验进行总结、提炼和梳理，凝集了中国营
销策划精英的真知灼见，是发展中国市场经济的实战真经。
    《中国营销与策划精英论坛》是中国营销与策划精英的舞台。
论坛汇集的是全新的原创作品，是中国营销策划精英在研究国情的基础上创新精神的集中体现。
它致力打造中国本土营销与策划文化体系，对中国企业营销与策划实践的发展具有重要的指导意义。
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作者简介

方世文，笔名刘雄孝、魏明营销专家，获北京大学理学和经济学双学位，长期从事市场营销和管理类
工作，并有丰富的一线营销实践经验和招商咨询工作阅历，在渠道建设、经销商管理、团队建设和市
场策划方面具有专长，是《销售与市场》、《销售与管理》等30多家报刊特约撰稿人。
现为国内某大型企业高级营销经理。
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章节摘录

书摘人气、商气、士气——企业决胜市场的三把利刃    某日，一位在市场上跌打爬滚十多年的职业经
理人感慨地说：“企业要把市场做好，只要有人气、商气、士气‘三气’，就足够了。
”笔者一时陷人了沉思，过后再仔细想一想，事实也确实是这么一回事。
    人气    这里的“人气”包括两方面的意思：一方面是指企业在市场上的品牌知名度和美誉度，包括
消费者对企业产品、对企业整体形象的看法；另一方面是指企业在举行市场促销活动时，聚集起来的
消费者“人气”。
    这两者相辅相成，相互促进，丝毫不能分割开来。
    大部分企业对“人气”在市场上的重要作用都是有深刻认识的，并且有越来越多的企业开始或已经
开始在“人气”方面上下功夫。
    由于“人气”涉及品牌和促销两方面的因素，因此，我们的企业在建设、培养“人气”时，也应该
将重心放在“品牌”和“促销”两方面。
    具体而言，在企业品牌的“人气”建设和培养过程中，企业应充分调动起一切可利用的资源，提升
品牌形象，提高产品知名度，同时提高消费者对企业产品的美誉度。
这是非常重要的一点。
    随着市场经济的深入平的规则。
“大致公平”并坊，消费者日益趋于理性消费，大量的消费主力军、生力军开始重视“品牌消费”。
根据有关调查，目前，在家电、汽车、服装、快速消费品等竞争激烈的经济领域，80％以上的消费者
购买商品时，都非常看重品牌，中国消费市场正快速走向“品牌消费时代”。
同时，在多个知名品牌中，消费者更倾向于选购符合自己个性的品牌和产品。
    针对这种现况，中国许多优秀的企业已经采取了行之有效的提升品牌形象和美誉度的措施。
一些企业花巨资，在各种媒介上进行广告宣传，尽量将自己的品牌做到“路人皆知”；更有一些企业
别出心裁，邀请明星、美女做自己的形象代言人，奥克斯签约罗纳尔多，TCL投入千万元请韩国当红
美女明星金喜善作手机代言人，华凌盛约风雪姐妹，他们的这些举措对提升自己的品牌形象起到了推
波助澜的作用，最终也因此获得了消费者的青睐，赢得“人气”，赢得市场。
    在促销方面，企业为了获取“人气”，决胜市场，更是推陈出新，开展了一系列轰轰烈烈的促销活
动。
企业在举行大规模的促销活动时，往往是将大手笔的广告宣传与强大的地面攻势相结合，包括在各个
重点市场的重点卖场进行形式多样、内容丰富的促销活动，比如卖场内堆码、大型户外促销活动、户
外文艺活动、现场促销等等。
海尔已经将这种促销模式做得炉火纯青了，TCL在前不久进行的“数码风暴”活动，买空调送宝石即
为典型的一例。
    实力不够的中小企业，或者是大企业在局部市场进行的区域性促销活动，往往是将优势资源集中到
局部市场，同时也要在当地投放广告宣传、辅以卖场内外的活动气氛渲染。
这些促销活动能否成功，很关键的一点就在于企业能否聚集“人气”；只有聚集更多的“人气”，企
业才能将更多的产品卖出去，决胜终端也才能成为可能。
    商气    “商气”即经销商(这里的经销商包括各级代理商以及终端零售商，同时还包括其他一切与企
业有商业交易的客户)的“气”，简单而言，就是经销商对代理某企业的兴趣有多么浓厚，投入该企业
产品经销的力度有多大。
商气在很大程度上是决定企业能否决胜市场的关键因素。
    商业流通领域内市场格局的快速变化，使得“工商分离”成为“大势所趋”，“人心所向”。
企业“欲决胜市场，必先取得经销商的支持；欲取得经销商的支持，必先提高商气”。
“商气”已经成为企业决胜市场的一把不可或缺的“利刃”。
    企业要想提高“商气”，无非是从经销商的角度出发，考虑到他们最关心的三个问题：利润、诚信
和服务。
    利润对提高“商气”的作用不言而喻。
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经销商“惟利是图”，没有利润的事情绝对不会做。
这时，企业可以通过制定(并实施)具有诱惑力的营销政策，吸引经销商打款提货、主推自己企业的产
品。
当年的红桃K补血口服液之所以畅销市场，很重要的一个原因就在于企业的营销政策很到位，经销商
利润空间很大，各个经销商踊跃订购、积极推销。
在市场中，所有营销人员必须时刻切记：利润永远是经销商最关心的要素!    诚信能降低、甚至免除经
销商的经营风险。
利润与风险永远在一起，经销商在经营过程中，最为担心的就是风险问题，而诚信的企业则可以确保
经销商利益不至受到损害。
一个讲信用的企业、甚至就是一个讲信用的企业领导人，就可以极大地提高“商气”。
长虹彩电利润并不大，但每年的经销商大会，各个商家总是争先恐后打款订货，为什么呢?因为长虹信
用很好，可以提供稳定、持续、安全的利润。
当年的陆强华仅仅凭借个人信誉就差点颠覆了整个中国彩电业格局。
2002年度，许多空调经销商遭遇灭顶之灾，根源在于许多中小空调厂家停产、转行、“人间蒸发”了
，这些小厂家原本承诺的返利、奖励都无法兑现，经销商为此遭受重创。
诚信已经成为企业提高“商气”必须重点考虑的问题。
    服务是企业提高商气的“售后保障”和强大后台支撑。
这里的“服务”不仅包括传统意义上的帮助经销商解决销售中的一些售后服务问题，同时还包括厂商
之间的沟通、交流。
事实上，现在厂商之间绝大部分的矛盾都源于双方缺乏沟通，沟通重于一切!企业对这种“服务”必须
予以高度重视。
    士气    市场中最关键的要素就是“人”。
能否提高“士气”对企业决胜市场具有决定性的意义。
    企业要想决胜市场，用好“士气”这把利刃，可以从以下几个方面努力：    提供合理的薪酬。
从中国社会的现况出发，薪酬对于员工的激励作用仍然是最大的、具有不可替代性的。
一些企业在进入平稳发展期或者是转折期后，往往将员工工资长期定为一种标准，很少上涨薪酬，甚
至降低薪酬，而将更多的时间、精力花费在企业品牌形象塑造、企业文化建设等虚无缥缈的工作中。
市场一线人员业绩再好，收入也难以同步提升，反倒是“领导”得到全部收益，销售人员士气低落，
企业市场负责人将原因归咎于员工缺乏企业认同感，这是一种最明显的“睁眼说瞎话”、自欺欺人的
观念。
对于员工来讲，没有什么比薪酬更能激励他们的工作积极性，提高他们的“士气”了。
        同一团队之中，收入差距不宜过大，在“按劳分配”的原则之下，还要体现出大致公平的规则。
“大致公平”并非传统意义上的“平均分配”，吃“大锅饭”，也不是严格意义上的“按劳分配”，
这种“大致公平”应该体现出“按劳分配”思想，工作业绩好的，得到相应的报酬；但同时，对于一
些新人、其他相关人员，给予一定程度的补偿，激励他们更好的工作，以便未来取得更好的业绩。
收入差距过大，很容易降低整个团队的凝聚力，而“大致公平”的分配机制能够很好地将整个团队凝
聚成一个整体，避免出现一盘散沙的局面。
毕竟，提高“士气”并非提高单个员工的“士气”，而是将整个团队看成一个整体来提高他们的“士
气”。
    “因事而人”，根据岗位不同，选择合适的员工，充分发挥他们的聪明才智，给予他们足够的发挥
空间，让员工体现自我价值；同时，领导要勇于承担责任，解决员工的后顾之忧。
    领导言行一致，以身作则，身先士卒，从宏观方面来确定战略思路，从微观处全面考虑各种有利和
不利因素，做出综合的结论。
鼓励下属员工“战略上藐视敌人，战术上重视敌人”，培养员工乐观向上的积极心态，“一鼓作气”
，勇往直前。
    人气、商气、士气，三者“三位一体”，共同组成企业决胜市场的“三把利刃”。
企业只有把这三者当成一个整体来看待，同步提高人气、商气、士气，企业才可能真正决胜市场，赢

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<终端攻略>>

得生存和发展的机遇。
    P2-5
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编辑推荐

为了总结改革开放以来中国营销策划人研究的最新成果，推动我国21世纪营销与策划理论和实践的发
展，本书是这套大型《中国营销与策划精英论坛》丛书之一，打造本土营销策划的文化体系，聚焦精
英智慧结晶与实战真经。
试图为中国营销与策划精英20多年的探索树立一座丰碑，为中国数百万企业的管理人员、营销策划人
员、大中专院校师生提供一套全新、实用的优秀教科书。

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<终端攻略>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 9


