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内容概要

市场环境复杂多变，竞争手段层出不穷，企业经营险象环生，营销已经到了最危急的时刻！
最大的风险并非来自竞争对手，而是来自于企业自身。
惟一的“解药”就是不断进攻自己，寻找不足、堵塞漏洞，打造天衣无缝、坚不可摧的营销安全体系
，这样才能跨越营销的“死海”。
     《营销的安全·安全的营销》是关于营销安全的著作。
营销安全这一概念为作者高度倡导，作者在针对企业的咨询中有感于国内企业营销体系残缺不全导致
的抗风险能力弱、危机抵御能力差，于是据此确定了自己新的研究领域，并将一期成果汇集成这本意
在指导企业建立完整系统的营销体系的培训读本。
作者认为，企业安全是由多方面要素构成的，或者说企业安全是一个系统、一个体系，它包括生产安
全、质量安全、财务安全、人力安全、供应安全、营销安全等诸多内容。
换句话说，企业是由一条以供、产、销、支持（包括行政、财务、后勤等）等环节构成的安全链，安
全链上的各环节环环相扣，一旦某个环节出现问题，这条链就会断裂，其后果不堪设想。
作者正是希望帮助企业管理者建起一座实时的“防火墙”。
《营销的安全·安全的营销》内容较有新意，而且其中提出的问题确为当前许多处于急速发展的国内
企业所急需的警示之言，对于企业的安全建设具有一定的借鉴意义和指导作用。
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章节摘录

　　前言 为企业营销安全保驾护航　　第一章　营销已经到了最危急的时刻　　第一节　营销安全压
倒一切　　读者朋友对几年前发生于煤炭、石化行业的重特大生产安全事故一定还记忆犹新：2003
年12月23日，重庆市开县川东北气矿因员工的疏忽和违章操作酿成井喷事故，造成了巨大人员伤亡
：243人因硫化氢中毒死亡，2142人住院治疗，65000人被紧急疏散。
2004年4月15日至16日，位于重庆市江北区的天原化工总厂因设备老化和工作人员违规操作而相继引发
氯气泄漏和爆炸事故，造成9人失踪3人死亡。
2005年11月13日，中国石油天然气股份有限公司吉林石化分公司双苯厂硝基苯精馏塔因操作工错误操
作导致进料系统温度超高引起爆裂，随之发生了连环爆炸，造成8人死亡60人受伤，直接经济损失6908
万元，并引发松花江水污染事件⋯⋯事故，灾难，一切似乎历历在目。
　　或许恰恰基于此，“安全”已经成为最热、最受人瞩目的关键词之一，民众对加强生产安全的呼
声越来越高，政府对生产安全的监管力度也越来越大，企业的生产安全意识也在不断增强。
对于企业安全，企业关注最多的就是生产安全，了解最多的也是生产安全，想得最多的还是生产安全
。
在此，笔者想问一问读者朋友，你听说过营销安全吗？
在企业里，企业领导提到过营销安全吗？
相信大多数读者朋友的回答都是否定的。
没听说过不要紧，不知道也没关系，关键是从现在开始，认认真真地认识、了解和体会营销安全，乃
至把营销安全管理纳入企业营销管理体系。
　　我们知道，对于一个国家要强调国家安全，对于一个企业则要强调企业安全。
其实，企业安全是由多方面要素构成的，或者说企业安全是一个系统、一个体系，包括生产安全、质
量安全、财务安全、人力资源安全、供应安全、营销安全等诸多内容。
换句话说，企业有一条以供、产、销、支持（包括行政、财务、服务等）等环节构成的安全链，安全
链上的各环节环环相扣，一旦某个环节出现问题，这条链就可能断裂，其后果不堪设想。
这绝非危言耸听，企业在任何一个环节上出现了“安全事故”，对企业的打击都可能是致命的，大伤
元气还是小事，甚至可能使企业走上“不归路”。
21世纪是营销的世纪。
21世纪，企业最难驾驭的是营销，企业最应做好的是营销，营销已经成为关系企业命运的最关键环节
。
可以说，企业要想安全，营销就必须安全！
　　企业安全管理的产销失衡　　生产企业对“安全为了生产，生产必须安全”这句纲领性安全标语
可谓耳熟能详。
这意味着生产安全重于一切，并且“安全”是“生产”的前提，这就是安全优先原则。
但是因一些企业缺乏重视或疏于管理，导致生产安全事故仍连绵不绝，安全隐患已经成为“毒瘤”，
危害着人民群众的生命安全和企业的财产安全。
根据国家安监总局2008年1月发布的数据，2007年全国事故总量下降，较大以上事故减少，事故中3～9
人较大事故起数和死亡人数分别下降10.6％和9.4％，10人以上重特大事故起数和死亡人数分别下降10
。
4％和3.5％。
事故死亡从2003年开始下降，2007年比2002年减少37913人，五年累计下降27.2％。
当然，成绩的取得离不开政府的有效监管以及企业生产安全管理意识的提高。
但是生产安全管理形势依旧不容乐观。
　　为什么生产安全得到了如此程度的重视？
生产安全不仅关系到企业及国家经济财产的损失，更关系到企业职工的生命安全。
尤其是人本社会，人权日益得到重视，而生命权是人权的最基本形式。
同时，生产安全事故影响国家形象。
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因此，国家对生产安全的监管与责任处理日益强化，使企业不得不进行更大的安全成本投入，以降低
生产安全风险。
但是如果提起营销安全，对这个概念很多企业可能闻所未闻。
即使一些企业认识到了营销安全问题，但在营销安全系统上也缺乏系统的认知，甚至是一知半解。
在这种懵懂的状态下，企业疏于对营销风险的防范与应对，无疑置企业于巨大的风险与危机之中。
要知道，安全无小事，安全问题最可怕的就是出现“漏洞”，哪怕一个小“漏洞”也可能为企业带来
巨大的遗憾和损失。
我们来看一组数据：在中国新产品上市的成功率还不到20％，实际只有10％左右。
中国企业的平均寿命只有8年，企业的失败大都以产品营销的失败为标志。
企业的失败可造成国家及企业财产损失、员工失业等一系列后果。
可见，后果也很严重。
　　可以这样说，在任何一家企业的调度会或者企业例会上，“生产安全”往往成为一个必须强调的
关键性问题，哪怕是“走过场”。
可是，又有几家企业在调度会或者例会上强调过“营销安全”呢？
究竟是什么原因掩盖了营销安全的重要性？
与之形成反差的是，在市场经济时代，营销部门成为企业的关键部门，几乎所有的企业都会把“市场
导向”、“顾客至上”、“营销第一”等15号挂在嘴边，那么为什么少有企业强调营销安全？
可见，企业生产安全管理与营销安全管理存在严重的失衡。
企业应该营销安全与生产安全“两手抓”，并且“两手都要硬”。
并且，营销安全隐患更难于发觉与查找，需要企业拿出更大的精力与耐力，把营销安全管理工作做严
、做细、做实。
　　营销安全关系国家安全　　营销安全不仅关系到企业命运，更关系到国家竞争力以及国家战略安
全、政治安全、经济安全、技术安全、文化安全与社会稳定，这绝非危言耸听。
　　日本前首相中曾根康宏在一次出国访问时曾说，“丰田是我的左脸，索尼是我的右脸”。
无疑，这是对丰田、索尼两大品牌的最高赞誉。
同时，也说明了品牌对于一个国家的重要价值与意义。
在西方，品牌被人们称为“经济的原子弹”，被认为是最有价值甚至是最暴利的投资。
我们知道，一个国家的品牌战略包括三个层次：国家品牌、城市品牌和企业品牌。
国家品牌、城市品牌和企业品牌并不是相互孤立的概念，而是密切关联且相互促进的关系。
企业品牌是城市品牌的基础，而城市品牌则又支撑着国家品牌。
从这个角度来说，国家竞争力决定于城市竞争力，城市竞争力决定于企业竞争力。
可见，企业不但是社会经济的细胞，更是国家的经济命脉。
在世界经济一体化浪潮下，品牌已经跨越国界，成为企业走向国际市场的“通行证”，只有过硬的品
牌才能立足于世界经济之林，在全球化的市场竞争中取得主动权。
并且，根据80／20定律，任何一个市场最终都将是20％的强势品牌占据着80％的市场，或者说是“品
牌强权”时代正在到来。
　　在国际政治军事舞台上，国家安全是每一个主权国家必然要挂在嘴边的热门词汇。
实际上，国家安全包括政治安全、经济安全、军事安全、技术安全等诸多组成部分。
并且，在这些组成部分中，经济安全是基础。
如今，无论是一个国家或者一个企业都不得不面临全球化市场浪潮下的“经济入侵”，这是一场没有
硝烟的战争，是一场合法的“软战争”。
而“经济人侵”则以“品牌入侵”为核心，向民族品牌（或自主品牌）发起了进攻。
就如韩国文化部部长曾说出的让全世界尊敬的三句话那样：“19世纪是武力征服世界的世纪；20世纪
是品牌改变世界的世纪，为此韩国倾一国之力打造了LG、三星、现代三大品牌⋯⋯”如今，很多跨国
集团可谓富可敌国。
就拿全世界最大的第一品牌零售商——沃尔玛来说，这家公司在全球的销售额近3000亿美元。
如果把沃尔玛的营业额折换成人民币的话，相当于广东省全省的GDP总量。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<营销的安全.安全的营销>>

实际上，中国企业与跨国公司的差距就体现在品牌上。
中国企业品牌价值与跨国公司品牌价值差距巨大，可口可乐的品牌价值几乎是中国品牌价值第一位的
海尔的10倍，更是中国品牌前10位的企业价值的总和。
并且，中国最具品牌价值的前10家企业中许多是“中国式垄断”企业，市场竞争还不够充分，诸如中
国移动、国家电网公司等。
　　在经济一体化和全球化过程中，品牌将充当攻打市场的武器，即跨国企业入侵其他市场疆界的“
武器”就是品牌。
如今，对于很多跨国公司来说，中国已成为跨国公司除本土以外的最大市场。
因而成了这些商业巨无霸的投资热土。
同时，很多跨国公司更把企业的经济增长点寄希望于中国市场。
在这种背景下，出现了跨国公司的中国迁移潮，跨国公司为扎根中国市场，先是把制造中心转移到中
国，而后又开始了研发中心的建设与迁移浪潮。
实际上，这是准备在中国市场上酝酿一场持续而规模宏大的品牌战争。
跨国公司来到中国后，很多行业市场“失守”。
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