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前言

在三十几年国内外市场营销管理生涯中，我越来越同意营销大师科特勒的名言：“人们经常把市场营
销和销售混为一谈。
”    我经常碰到一些企业家，他们一发现销售业绩有问题，生意越来越难做，第一个想到的就是培训
销售技巧，认为销售技巧就是为解决销售问题的。
殊不知在顾客挑剔，竞争激烈，市场瞬息万变的买方市场，销售技巧只能解决业务成交难题的5％到20
％。
剩下80％到95％的问题必须靠营销管理去解决。
真正能解决销售业绩难题的是营销管理而非销售技巧。
    如果营销管理做得好，能解决80％到95％的业务难题。
营销管理的作用，诚如管理大师德鲁克说的，就是“让销售变得多余”。
    管理大师德鲁克还说：“任何企业体都有且只有两个最基本的功能，那就是营销与创新。
”可见营销和创新对企业有多重要，也是孙子兵法说的“兵者，国之大事，死生之地，存亡之道，不
可不察也”。
营销和创新就是企业的生死存亡之道，不可不察也。
    从中文文字表面来理解市场营销和销售，可能看不出什么大的差别。
但从英文的文字来看，市场营销的英文是“Marketing”，销售的英文是“Sales”，就很容易理解它们
的不同。
    销售是简单的买卖行为和业务技巧，市场营销是更深层次的从“客户立场，市场竞争，环境变数”
的角度来分析“销售成败的原因和道理”。
这就是中国古代所谓的“道”，就是事情成败的原因和道理所在。
也就是现代企业管理学的“战略”思路。
    企业的“战略之道”是一个企业整体经营管理的问题，它要分析外部市场竞争问题和企业内部管理
问题。
这需要全公司从上到下的所有人员和部门，共同努力来做才行(全员营销)。
当然，做好经营管理的目的是促成销售业绩，所以营销管理可以完整的解释为“市场经营销售和企业
运营管理”，简称为“营销管理”。
    在买方市场中，顾客很挑剔。
所以企业必须要有“顾客至上，以客为本”的理念。
一定要了解影响顾客购买的原因和道理。
产品也一定要有“差异化创新定位”的特点。
如果企业和产品没有这些经营理念和价值特点，根本不能吸引顾客来购买。
    顾客肯定会在市场中“货比三家”。
如果企业不了解市场情况，不了解竞争对手，找不到滞销的原因，做不到知己知彼，就无法形成竞争
力。
一个没有竞争力的企业在现今竞争激烈的市场中是无法存活的。
    上述市场现象和顾客购买的道理，都不是销售部或个别销售人员的技巧能解决的问题，只能靠企业
整体的“市场营销及创新管理之道”来解决。
    营销管理是业务成功的原因道理，销售技巧是业务成功的技能行为。
它们之间是一种因果关系。
必须先有营销管理的道(道理)，而后再有销售技巧的术(技能行为)，一定是“先道后术”。
如果不先讲道理的去做，那不就是瞎做吗？
    这些大道理似乎人人都懂，但却往往被忽视。
目前中国中小微企业普遍的误失现象，包括粗放式经营管理，急功近利浮躁不练内功，只知埋头苦干
不懂抬头看路等。
这些都是“重术轻道”的结果。
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    如果企业营销管理做得好，就能做出“众口称赞的客户口碑”，自然就形成企业“品牌”。
单靠销售部和销售人员技巧是做不出客户口碑和企业品牌的，反而很有可能做砸客户口碑和企业品牌
。
    现在顾客买东西都是以“品牌认同”为主，一流的品牌产品都有“粉丝”顾客排队抢购产品。
比如苹果的i Phone和i Pad，可口可乐的业务人员等，他们就从来不需要用到销售谈判技巧来做生意。
    营销大师科特勒说过：“销售只能展示价值，营销才能创造价值。
”顾客真正购买的是营销创造的产品价值，而不是销售技巧的展示。
唯有先具备了营销的价值创造，才可能有后面销售的价值展示。
    但是销售工作者往往会因为急于做成生意，在展示价值时夸大了产品的真正价值和对顾客的适合性
，这虽然增加了销售人员一时的业绩，但对企业口碑和品牌造成的损失是致命性的。
结果是销售人员赚了自己一时的销售提成和奖金，却留给企业长久性的诚信损害。
顾客被“忽悠”后是不会记得销售人员的，只会记恨企业。
    德鲁克说：“经营管理是一种‘实践’，其本质不在于‘知’而更在于‘行’。
其验证不只在于‘逻辑’，更在于‘成就’。
”所以营销管理讲究的是“实践经验和实战效果”。
这显然不是学不学得会的问题，而是做不做得到的实践效果。
我们要从“传道”，提升到“授业”，最终形成“解惑”的本事。
    德鲁克又说：“卓有成效的管理者有一个共同点，那就是他们在实践中都要经历一段学习和训练，
及经营管理决策学习必须要经历熬受痛苦的一段过程。
”    所以营销管理者的学习和成长锻炼过程中，不能怕挑战，嫌麻烦，贪方便，没耐性。
必须不怕辛苦地天天重复修炼营销管理的“内功”。
“练功修道”是现代企业和每位营销管理者每天要做的作业。
说到底，钱不是这么容易赚的，发财也不是这么容易发的，企业不容易壮大，企业家更不好当。
    成功的企业都是相同的，失败的企业各有各的不同。
这就是企业营销管理中有名的木桶原理的体现。
谁能更彻底地避免营销管理的“短板”，谁就能更成功。
企业误失有大小轻重之分，我们就先探讨些严重的误失和毛病。
希望提醒营销管理者，避免这些错误，做大做强。
    笔者相信，本书可以为中国中小微企业几乎所有的营销管理难题，提供解决问题的答案或建议。
虽然本书只讲了七大致命伤，但引起这七大致命伤的根本原因就很多很多了。
如果能深层次的从“道”的“原因和理论及经验和感悟”来分析问题和想出办法，就可以标本兼治地
解决这七大致命伤。
    本书不是教你如何做营销管理，而是先提醒大家避免自己可能犯的错误和毛病。
错误和毛病越少，就离成功营销管理越近。
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内容概要

张大成所著的《中小微企业营销管理之七大致命伤》可以为中国中小微企业几乎所有的营销管理难题
，提供解决问题的答案或建议。
虽然本书只讲了七大致命伤，但引起这七大致命伤的根本原因就很多很多了。
如果能深层次的从“道”的“原因和理论及经验和感悟”来分析问题和想出办法，就可以标本兼治地
解决这七大致命伤。

《中小微企业营销管理之七大致命伤》不是教你如何做营销管理，而是先提醒大家避免自己可能犯的
错误和毛病。
错误和毛病越少，就离成功营销管理越近。
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章节摘录

版权页：   插图：   要做到成功销售先要从做好冰山底层的战略管理开始，其中有生产、研发、人力资
源、财务和审计等。
在此基础上，再做好中间层的市场营销和品牌塑造，其中最基本的就是做好市场细分目标定位（STP
战略）和买方市场三C要素（Customer，Competition，Change）。
 然后要把战略管理和市场品牌营销的要素系统性整合起来，形成企业文化。
这等于国家的先强国后强兵或运动员最基本的强身健体。
在企业有一定的实力后再进行销售业务，这才有胜算的可能。
 企业练内功是外人或顾客看不见的，就好像一座冰山在水底的部分是看不见的一样。
在市场上看得见的销售业务就等于冰山浮出水面的部分。
这个浮出水面的部分是靠水底部分撑起来的，冰山水面浮出部分的大小就像企业销售部生意好坏，是
取决于水底的部分有多大，企业品牌战略营销管理的部分做得有多好的。
 这个冰山的水底部分占了90％的大小，水面浮出的部分只占10％。
就等于企业品牌战略营销管理的部分其重要性占了90％，而销售管理好坏的部分只占10％。
 这个冰山原理解释了上述有关品牌战略营销管理的九大方面占企业生意成功90％的原因和销售管理只
占10％的原因。
所以，不要光看著名品牌企业表面业绩的成功，事实上他们在内部付出了九倍的努力，才有光鲜亮丽
的销售业绩。
 企业的营销管理一定需要分工协作。
分工的效果好不好，要看协作的结果。
这需要以全局观的角度重视每一个环节和其他环节之间的默契合作。
这需要强烈的“分工合作”意识和责任感。
但中国中小微企业就是欠缺这种意识和责任感，知道木桶原理要分工合作，可就是做不到。
 木桶有大小、形状、造型、质地、厚薄、用途、价格、颜色等之分。
装多少水取决于木桶大小及最短的木块和每块木块间缝隙。
 企业也有大小、实力、结构体制、档次定位、产品质量、经销能力、品牌名气、文化作风之分。
企业营销管理做的好坏，也取决于这些因素。
 德鲁克说过：“组织中的职位都是相互联系、相互依存的，会牵一发而动全身。
”这就是混合连动的木桶效应。
但中国企业内部往往“本位小我主义盛行”，造成我们缺乏“分工合作”意识和默契的责任感。
 笔者在前面章节中也提过，中国的中小微企业往往让销售人员一个人去战斗，企业的各部门做不到和
业务部门不分彼此。
 与业务部门“不分彼此”是中国中小微企业一种非常严重，而且普遍存在的问题。
业务是企业最核心的任务，如果其他部门不和业务部合作，就没有贡献出价值。
因为只有业务部是有收入的，其他部门都是成本。
 很多案例及有经验的营销管理专家都提醒我们组织结构和功能效率是影响营销管理及销售成败的重要
关键要素之一。
中国的很多中小微企业就是欠缺有效率的组织管理来支持营销和销售。
 此外，导致中国中小微企业销售组织效率低下的主要原因还有： （1）中国整体管理经验不足，大环
境落后。
 （2）企业的高速增长，销售组织尚无精力回过头来理清或者改进销售管理工作。
 （3）组织根本没有能力来加强他们的销售管理能力。
 （4）销售组织没有进取心，习惯了粗放型的销售管理，没有认识到销售组织可以影响销售业绩效率
。
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编辑推荐

《中小微企业营销管理之七大致命伤》编辑推荐：成功的企业都是相同的，失败的企业各有各的不同
。
这就是企业营销管理中有名的木桶原理的体现。
谁能更彻底地避免营销管理的“短板”，谁就能更成功。
企业误失有大小轻重之分，《中小微企业营销管理之七大致命伤》就探讨些严重的误失和毛病。
希望提醒营销管理者，避免这些错误，做大做强。
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