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前言

　　从8年前进入营销咨询行业以来，一直是在前辈们手把手的知识传递中进行自我摸索，经过许多
项目的磨砺，终于小有所成。
回首走过的咨询之路，深深感到如此师父带徒弟的方式，具有很大的随意性，很多经验和知识难以传
承，对咨询师的成长非常不利；另外，这还使得企业的咨询效果很大程度上取决于咨询师的个人能力
，从而导致咨询效果难以保证。
　　我在17年的工作经历中，做过业务员、销售经理和营销总监，积累了丰富的营销经验。
在经过正规的MBA教育后，我选择了营销咨询的道路，因为这个行业可以让我拓宽眼界，缩短对各个
领域的了解时间，全面了解中国的商业生态，大量接触各式各样的老板、经理人和企业家，也充实了
我的人生阅历。
在咨询的道路上，从咨询师到项目经理，再到项目总监，直到业务合伙人，前后服务过几十家企业，
基本了解了中国市场的竞争状况和企业在营销方面存在的弱点。
由于中国流通业的发展相对滞后，而且极不规范，厂商之间难以协同，无法有效承担大规模分销和市
场建设的使命。
越来越多的企业无奈之下开始构建自己的营销网络，以期通过缩短通路，让自己的产品直接面向终端
。
　　随着市场竞争的升级、市场需求的差异化和变化的快速化，使得市场需求越来越难以把握和预测
，中国企业大多又不具备在产品和服务上实现较大差异化的能力，于是在产业社会生产能力过剩、产
品同质化的背景下，企业先后展开了价格战、广告战、促销战等，但都只能奏一时之效，于是越来越
多的企业迫于竞争的压力而展开销售通路的争夺。
竞争环境的进一步恶化，使得无论是厂商合作的模式还是自建通路的模式，都必然受到强烈的冲击。
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内容概要

您的企业是否感受到了经营的压力？
您的产品销量是否增长缓慢？
您的营销队伍是否能够冷静应对竞争对手的压力？
⋯⋯营销乏力正是这一切的主要原因之一。
    本书将深度营销贯穿到价值链的各个环节，从谋略到渠道，再到终端，通过通盘考虑，全面呈现了
营销操盘的过程，特别是作者结合自己多年从事营销咨询的经验，讲述了许多来自企业的真实案例，
使得营销操盘变得更为具体、生动，更具有操作性。
多年的理论总结和提炼，加上大量的精彩案例，使得本书对营销操盘具有切实的指导意义。
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作者简介

孙曜，和君咨询集团合伙人、营销咨询业务领军人、著名营销实战专家。
具有多年的企业营销管理经验，在国企和外企长期担任高管，对企业管理和市场竞争具有深刻理解，
特别是在营销领域有着深厚的实际操盘经验。
能够对企业迅速进行诊断，提出有针对性的、系统的解决方案。
《销售
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章节摘录

　　第二章　谋略篇　　如何运作三四级市场--策略　　一、利基性市场　　这类市场的开发目标应
该非常明确，保持产品销售规模持续增长，实现区域绝对第一。
我们制订的营销计划要围绕这个主题进行，因此我们要提高资源的使用效率，实现费用率降低或利润
率提高的目的。
该市场要成为主要的销量和利润来源。
在这个前提下，我们的营销战略重点包括三个方面：　　（1）对该市场进行精耕细作，不断扩张和
优化销售网络。
　　要根据区域市场的特征，制订能够不断强化市场占有率的产品组合策略及价格策略。
要仔细分析我们的区域市场的竞争格局及竞争态势，将“多点围攻”的营销策略逐渐转化为“细分覆
盖”策略。
在利基性市场上，我们似乎已经在区域市场上站稳脚跟，但实际上，我方只是在初期切人的细分市场
中占据了领先地位。
更重要的是，我们通过精准定位和资源集中建立优势的同时，与竞争对手形成了相对“严格的”市场
区隔，继续延续以往的营销策略和促销手段已经难以直接打击到竞争对手。
因此，分析己方产品的特性，围绕主力产品的消费人群和渠道特点逐步丰富产品组合，一方面能充分
利用已有的分销渠道资源，增加我们对销售终端的掌控力度；另一方面能吸引更多的消费人群，渗透
其他细分市场。
这样，进一步在其他相关细分市场中成为强势品牌，尤其是在竞品强势的局部市场中巩固己方地位，
就成为工作重点。
这就是“多点围攻”阶段。
在这个阶段。
我们要制订适合市场消费特征的产品组合，同时将产品价格区分为能够占位的产品、打击竞争对手的
战斗产品、扩大市场份额的走量产品及获取高额利润的利润产品。
在促销推广方面，要充分利用资源，获得品牌的忠诚度及美誉度。
在经历了“单品突破”和“多点围攻”阶段后，企业的产品在市场上取得了竞争性的领先优势。
但竞争优势并不代表品牌优势和消费者基础的巩固，需要进一步通过满足消费者相关方面的需求，不
但取得见利见效的销售量，而且在此基础上形成和提升己方的品牌地位。
只有如此，才能从一开始做到广告诉求和营销手段选择的“精准定位”，进而发展到消费者忠诚，建
立起在区域市场上“真正的”品牌定位，将利基性市场做深做透。
　　（2）掌控竞争动态，及时打压潜在竞争对手。
　　在利基性市场上，我们要及时掌握竞争对手的动向，了解竞争对手的市场营销策略，及时采取有
针对性的营销策略。
不断打压竞争对手，特别是在产品组合、价格策略方面，要灵活运用，针对主要竞争对手制订营销策
略，扩大市场占有率，同时增加市场的推广和促销力度，扩大产品的美誉度和忠诚度，逐步树立强势
的品牌地位，成为区域名副其实的强者。
　　（3）深入开展消费者沟通与服务，不断强化客户基础。
　　在销售渠道建设方面，要不断深化客情关系，利用多种推广和促销手段，达到和消费者的深度沟
通，建立客户关系管理体系，树立渠道口碑传播，在消费者心中建立强烈的品牌知名度，达到指名购
买的程度。
　　二、竞争性市场　　这类市场我们主要以竞争为导向，通过打击竞争对手的弱点扩大单品的销量
，紧跟主要竞争对手。
企业销量的增加主要依靠对市场的“耕耘”和“掠夺”相结合的方式获得，因此要合理投入资源，牵
引、打压竞争对手，采用差异化的营销策略。
企业应尽量避免与领先者的正面冲突，而需要采取差异化的战略布局来展开竞争：对区域市场进行深
入细分，寻求并建立己方的局部利基性市场，同时对领先者的利基性市场实施有效干扰以阻碍其反击
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行动。
此外，在战术措施的使用上要做到集中、精准和创新，从而有效提高营销资源的使用效率，确保销量
增长目标的实现。
分阶段对竞争对手进行各个击破，努力寻找对手的弱点，通过深化与终端的客情关系，以强化终端建
设、促销、消费者拉动等方式获取市场优势地位，使之逐渐成为我们的利基性市场。
我们主要采取以下的营销策略：　　（1）产品革新。
　　产品革新使产品具有对买方更具有价值的属性，如价格、质量、功能、售后服务等。
用革新后具有价值优势的产品挑战区域领先者，更具有杀伤力，也更容易挑战成功。
在实战中，既可将革新后的产品应用于所有细分市场进行竞争，也可将由革新活动所产生的不同产品
应用于不同的细分市场，。
既有应用于己方利基性市场的寻求销量增长的产品，也有应用于领先者利基性市场的牵制、干扰性产
品。
　　（2）宣传策略精准，销售主张独特。
　　为提高有限资源的使用效率，保障销售增长目标的实现，企业的宣传策略，特别是针对细分利基
性市场的宣传策略应做到目标精准、媒体精准、方式精准。
　　此外，细分利基性市场要采取独特的、有别于领先者的销售主张以便实现与领先者的有效区隔，
从而在树立自己品牌形象的同时规避领先者的竞争反击。
　　（3）降低销售重心，直接掌控终端。
　　要在有限的竞争性市场中寻求销量增长，必须由“跑马圈地”向“精耕细作”式的营销模式转变
。
首先，要实施渠道扁平化工作，扩大基层经销商数量；其次，要降低工作重心，由只针对批发商或代
理商转向直接掌控终端，从而得以用更贴近市场的渠道深耕来提升销量。
　　（4）对渠道和终端的分类管理。
　　根据2／8原则，在区域市场上，约20％的经销商（和终端）主导着约80％的销量。
因此，有必要对经销商（和终端）进行分类管理，使有限的资源能够集中于重点区域，提升整体的销
售效率。
对在区域内掌握着一定的销售网络，具有一定的经营能力，并对公司的销售贡献具有重要意义的客户
，要实行重点投入，加强与其的合作关系，结成战略联盟，实现销量的有效增长。
同样，对于重点终端，应加强客情关系的维护、提升拜访的频度、加大促销的力度等。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　实用有效的营销操盘指导　　精彩纷呈的实战案例解析　　想营销，却经常不得其要领　　营销
了，效果又不尽如人意　　营销操盘到底有哪些方法和技巧?　　现代的商战，已不再是企业与企业之
间的竞争，而是价值链与价值链之间的竞争；市场竞争的焦点也不再是单一的产品竞争，而是围绕产
业链关键环节的所有关联环节的竞争。
相应地，就对基于价值链和产业链的营销操盘提出了更高的要求。
　　《营销操盘攻略》以大量的篇幅讲解了许多实战案例（有些还是首度公开披露），具体包括：　
　声东击西，美亚公司策略制胜　　福建嘉天下，建材连天下　　整合资源，月亮啤酒实现厂商共赢
　　山东康泰：新兴行业中的企业转型与崛起　　老树开新花：老白干酒业崛起探秘　　日化黑马：
滇虹药业　　白酒春节策划案　　不应错过《营销操盘攻略》的三大群体：　　?营销咨询人员。
可以帮助他们迅速了解深度营销的理论和实施方法，掌握一定的工具和技巧。
　　?不打算引入营销咨询的企业。
《营销操盘攻略》为多年营销咨询的总结之作。
企业完全可以按照《营销操盘攻略》的指导进行营销操盘实战。
　　?打算引入营销咨询的企业。
可以帮助企业了解营销咨询的理念、方法和工具，为以后与营销咨询公司合作打下良好的基础。
　　和君咨询是中国本土规模最大的咨询公司，提供“管理咨询+投资银行”的双重专业服务。
和君人累计经手咨询案例千余宗。
　　和君咨询追求的风范：卓有识度，圆融会通　　和君咨询师的作风：专业、内敛、大气、深厚　
　和君咨询的文化——水的精神：　　?接纳八方来源，终成其大！
不拒绝任何加盟的沙石和物障，反而是夹裹前行，壮大自己的力量，勇往直前！
　　?无论何时何地，总是改变自己的形态不断寻找出路！
　　?任何时候遇到阻挡，总是慢慢蓄积力量。
最后加以冲破！
　　?历经千里万里千难万险，始终不改变自己的本质和前行的动力！
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