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内容概要

　　好的区域市场是企业必争之地，区域经理如何才能运筹帷幄，镇守一方？
区域经理是企业的“封疆大吏”，但你真敢“君命有所不受”吗？
如何打造一支销售铁军，所向披靡？
如何才能让经销商与你真正风雨同舟、共存共荣？
职业发展只能进不能退的区域经理，在高薪与荣誉的背后，应该如何应对工作压力和实现高效的自我
提升？
郭汉尧老师最新书籍《区域经理实战手册》仅仅围绕上述问题，为广大区域经理、分公司经理倾力献
上作者多年市场实践经验和企业咨询所得。
分析到位，详略得当，可称企业老总送给区域经理的最佳礼物，区域经理随身必备的实战宝典。
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作者简介

　　郭汉尧，实战派品牌营销策划专家、资深品牌运营专家、成长型企业品牌运营管理专家。
资深经销商、金牌销售培训专家。
多家成长型企业品牌营销顾问，13年品牌企业、品牌营销策划机构职业经理人经历，拥有丰富的营销
实战经验。
独创“尖刀式”成长赢利模式，品牌运营“四轮驱动”理念。

　　现任九洲同行品牌营销策划机构领军人物、汉硕国际管理学院MBA特邀教授、步之霸品牌营销顾
问、贵派企业品牌营销顾问·营销学院院长、奥华电气首席品牌营销顾问。
《销售与市场》杂志营销团专家、《赢家大讲堂》特聘专家。
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书籍目录

定位篇
第一章 区域市场定位
何谓“区域市场”
区域市场=战场
得区域市场者得天下
第二章 区域经理的角色定位
企业的“封疆大吏”
一线销售员的优秀教练
经销商眼中的供货商与经营专家
独当一面，承上启下——馓最好的中层
第三章 区域经理的职能定位
市场分析和管理
公司战略目标分解
制订营销方案
组建和管理团队
促销方案和广告投放管理
客户开发与维护
公共关系维护
上下级信息沟通管理
业绩考核与评定
财务管理和风险控制
实战篇
第四章 知己知彼，百战不殆——市场调研先行
审视你的领地
如何细分消费者市场
分析竞每对手，打造竞争优势
巡视、拜访、沟通
大客户信息的收集与分析
第五章 战略定成败——整体部署区域市场
制胜区域市场用好战略
做好市场网络建设．划分责任辖区
做好区域市场的评估和预测
区域市场战略的影响因素
第六章 首战必胜——制订区域营销策略
选定你的产品组合，做好终端陈列
因地制宜制定价格策略
整合营销传播
渠道配合，终端跟进
促销活动的一般策略
第七章 扩张、扩张、再扩张——提升市场总体份额
进攻还是坚守
制订市场份额提升方案
先造势，再进攻
全方位的扩张策略
大规模进攻与“蚕食策略”并行
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树立终端壁垒，保住胜利果实
管理篇
第八章 打造一支高绩效销售团队
慧眼识人——做好销售代表的招聘和选拔
如何培训销售人员
用销售业绩说话
奖惩分明——用好你的“胡萝卜”和“大棒”
执行，一切取决于执行
第九章 经销商的开发与管理
选择和考查经销商，建立数据库
明确定位，做好经销商的顾问和经理人
建立经销商预警机制
对经销商的奖惩要有分寸
完善管理，回款比销售更重要
不值得保留的经销商要果断更换
第十章 “管理”好你的公司高层
做好领导，也要做好下属
保持与高层的有效沟通，报喜也报忧
学会与高层相处，多做一些情感交流
成长篇
第十一章 职业生涯的十字路口
高薪与荣誉的背后
对自己做SWOT分析——职业规划决定职业生涯
避开成长的误区
时时要自省，处处要学习
第十二章 区域经理的自我修炼
区域经理必须具备的基本素质
修炼核心能力
突破成长瓶颈
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章节摘录

版权页：何谓“区域市场”要想成为一名优秀的区域经理，必须对区域市场的定位有个清晰的概念。
所谓区域市场，实际上是现代营销学细分市场的一个概念，或者说是一种对顾客群进行细分理论。
从这种划分的角度来看，对企业来说，一个区域就是一个“区域市场”。
当然，区域市场是一个相对的概念，相对于一家全球性公司而言，在全球市场，亚洲就是一个区域市
场；在亚洲市场，中国就是一个区域市场；在中国市场，北京就是一个区域市场⋯⋯而我国是一个各
地区经济发展不平衡的大国，是一个拥有13亿人口的大市场，其自身存在很多的差异性和复杂性。
因此，我们企业在对国内市场的把握，都需要从“整体”与“局部”两个方面着手。
其中，“整体性”指的是企业在拓展市场的过程中，要准确把握住市场的容量、产品特性、竞争状况
、技术发展趋势等全局性问题，以便于制订整体营销方案；而“局部性”则指企业在把握全局的同时
，需进一步了解不同区域市场的总量差异、需求差异、产品差异、竞争差异等局部性问题，以便于企
业有针对性地制定区域市场拓展方案。
通常，“整体性”与“局部性”在企业的市场开发中存在着高效的统一关系，区域市场目标的实现与
否将直接影响到企业整体战略目标的达成。
从这种意义上说，企业“局部性的市场开发”，其本质就是“区域市场开发”。
企业成功的必经之路——区域市场定位准确对国内绝大多数企业来说，要想让自己的产品和品牌走向
全国、走向海外，必须把战略的重点投向一个个区域市场，从攻克、占领区域市场开始。
特别是在国内市场竞争日益激烈的今天，这条发展之路，几乎成为那些刚刚起步、但志在千里的中小
企业的必经之路。
例如，在大城市市场，也就是我们经常所说的一级市场，竞争品牌往往很多，同类产品之间的竞争异
常激烈，使得市场门槛加高，投人成本及投入风险加大。
而相比之下，二、三级市场的壁垒可能稍小，企业进入的“代价”会相对较低。
在这样的情况之下，中小企业若想成功进入一级市场，其可能性相对较小，但在二、三级市场，特别
在一些城乡结合部市场上的路子却可能较宽。
以洗发水市场来说，美国宝洁公司进入我国市场已经有十余年的历史了，牢牢占据着大城市市场的霸
主地位。
然而近年来，市场上新出现的洗发水品牌，虽然都没能动摇宝洁的市场地位，但很多产品在二、三级
市场及城乡结合部市场上获得了成功。
可见，对于区域经理而言，定位好区域市场，其意义重大。
尤其是对走中低端市场的品牌而言，如果做好区域市场的定位与开发，便可有效地避开竞争，降低成
本，尽快获得市场空间。
区域市场的划分对国内市场来说，根据市场地域跨度的不同，有东西部、南北方、沿海与内陆、区际
与区内、本地与外地的不同；还有市场规模、市场特征以及消费特性的不同。
再加上由于各地区人口分布、消费水平、消费形态等消费条件的差异，必然形成不同的区域消费特性
。
比如说，滚筒洗衣机在城市销量大，而在农村销量则较小。
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媒体关注与评论

很多讲区域经理的书，不是语言晦涩，就是内容偏颇。
郭汉尧老师的这本书让人耳目一新，十多年市场实战心得尽显。
　　——赵海男北京七彩大川管理咨询有限公司董事长本书内容实用性强、角度独特、框架完整，这
是我读后最大的感受。
　　——陶文钧软实力家、服务营销管理专家区域经理最关心的是如何做市场、如何带团队、如何管
理经销商、如何自我规划，书中观点值得所有的市场操作者们深思。
　　——李恒全国著名营销管理培训师、礼上网来公司执行董事
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编辑推荐

《区域经理实战手册》：企业老总送给区域经理的最佳礼物，区域经理随身必备的实战宝典。
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