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前言

思想永远大于方法    中国营销不仅需要技巧营销，更需要思想营销。
市场首先是想出来的，然后才是做出来的。
    中国营销不仅需要输入世界大师们的营销思想，更需要本土化的营销思想。
与其说是名牌统治着市场，不如说是思想营销统治着市场。
    本土化的营销思想不可能来源于办公室里的冥思苦想，而是来源于对中国市场的深刻洞察、深入思
考。
    中国营销界，就有一批在一线征战的思想者，他们是中国营销界的福祉。
求诸子有幸是其中的一员。
    这些一线征战者的销量也许不足以影响市场，但是他们的思想却激荡着营销界。
他们的销量，是企业的财富；他们的思想，是营销界的财富。
    虽然与求诸子未曾谋面，却隔空交流多年，也是很好的书信朋友。
记得最早的一次交流是我主编《为经销商咨询》一书时，向求诸子约稿。
他很快发回了一封热情洋溢的电子回函和两篇文章，足见其办事效率之高和为人的真诚和务实。
后来，这两篇文章《从一个经销商成长说开去⋯⋯》、《厂商关系的再造与革命》均收入《中国经销
商》增刊和派力文库。
求诸子的文笔很好，经常能给人以感悟。
他给我的短札，我都保留着，读起来很有味道，如下列三则营销尺牍——    其一：刘老师：您好!    看
了最近一期您所主持的关于市场部与销售部两大营销部门合作与矛盾的问题，我觉得，您所划分的三
种模式，是符合中国目前企业实际的。
古井即是如此，三种模式都走过了，但都没有一个根本的解决方法。
矛盾大概是永恒的，谁也没有办法做一个终结者。
    团结是在矛盾中形成的，同样，市场营销方法与策略也是在不断磨合中走向融合的，其中最关键的
关键是有一个营销系统中的领军人物。
正如您在篇末所说：营销副总才是营销系统的统帅与灵魂。
    另外，在相关链接中所举的某跨国公司在市场部与销售部之间架座桥，即成立市场促销部，如果没
有猜错的话，这是美国玛氏公司的营销机构设置。
原玛氏的培训经理阎爱杰给古井做营销机构咨询规划时，曾照搬照套，中间夹了一个促销部，还美其
名日是市场部与销售部两大家沟通的桥梁。
结果呢?事与愿违，多了一层扯皮的事。
运行不到八个月，实在没有辙，给关停并转了。
    以上所感，请刘老师参考。
    其二：刘老师：您好!    秋已深，凉意袭扰，忝赠一件羊绒衫礼物给老师，以示一点心意(已特快邮寄
《销售与市场》杂志社)。
    另外，看到10月16日《中国经济时报》报道的《双汇震荡?》那篇文章，才知刘老师曾是双汇企业战
略总监。
    从文章来看，双汇出走了不少人才，可惜可叹。
结合日前，偶到亳州双汇连锁店，耳听万隆主席在广播器里的讲话声音不停地响起，就感觉到那一代
中国企业家——就是带有“文革”时期上山下乡、大串联的深刻烙印的那一代企业家，好像有一种天
然文革式政治情结。
    再进一步想到刘老师曾写的《营销老总的职业生命周期》，就很有见地。
经过三五年努力、积累过后，老总们就沉淀了“犯错误的资本和犯错误的资格”，这是中国企业三五
年一个轮回的根本原因。
说穿了，还不是最高决策者容易出问题，也就是说“文革”之初流行的那句话——“问题在下面，根
子在上面”。
反过来说也一样，“一人兴邦”、“一人兴企”，关键是“度”。
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    刘老师，我很信奉最终的解决之道就是您文中所说：“与其让人换思路，还不如换有思路的人。
”美国开创者、先贤们的伟大之处在于，制定宪法规定美国总统只能连任两届。
所以有人道：美国人心目中最伟大的英雄莫过于华盛顿，他领导了美国的独立战争，不但拒绝当国王
，而且开创了总统任期不得超过两届的范例，自愿放弃许多人都不愿放弃的权力。
所以我觉得，在美国历史上，华盛顿的不可取代的地位，最终是由他宣布自己是可以被取代的不朽行
为而确立的。
而中国一些企业家总是认为地球离开了他，恐怕要停下来，会带来毁灭性的惯性打击。
    以上一些想法，谨供刘老师参考。
    其三：刘老师：您好!    灯下重读您所写的《销售分支机构的管理》，其中您所说到的“中国营销的
最大成本可能还不是渠道成本、市场推广成本、广告费用等，而是管理不到位所产生的巨大浪费和资
源损耗”，斯言可谓一针见血。
现在有些企业在恶性竞争态势之下，不知怎的，都在玩一些营销黑洞的危险游戏，都在一个劲地叫嚣
着“要市场不要利润”。
销量、销量、销量是压倒一切的政治任务了。
实际上，我个人觉得这是在豪赌啊。
难道销量做上去了，果真形成了规模效益，有了规模经济，成本就下降了?实际上，软件跟不上，市场
管控能力跟不上，正如您所说的，在遥控管理，而非现场受控管理的营销环境之下，“成本下降，利
润就出来了”不过是一些企业的一厢情愿而已。
    开源与节流并重，向营销领域要利润，这才是目前中国市场营销、中国企业营销的实际。
    刘老师，上述一点粗浅看法与感想，请您参考。
    在最近一段时间主持《销售与市场》的选题时，经常想到求诸子。
很多大型选题就是缘于求诸子的思想和文章的启发，如营销前沿选题“终端是进还是退?”，就是受求
诸子的启发。
《销售与市场》也发表了不少求诸子的文章，因为这些文章符合《销售与市场》提出的“引领潮流，
反映主流”的定位。
    总体而言，看求诸子的文章，我觉得有三个特征：一是善于洞察。
作为一个首先要完成销量工作的一线营销战士，求诸子能够“跳出三界外”，从而“识得庐山真面目
”，把握营销变化的脉络。
这样的功底，使得他做销量更加容易。
这就是“为做销量而做销量”与“跳出销量做销量”的区别。
二是“从方法到方法论”。
就是从个案中发现规律，提出概念。
没有方法论的方法，容易走人经验主义；没有方法的方法论，容易走入清流。
从方法到方法论，再从方法论到方法，这是一线营销战士最需要的营销武器。
方法与方法论的结合，使得求诸子的文章的读者具有“广谱性”。
三是反省、质疑、独立思考。
质疑不是为反对而反对。
当一种营销模式成为时尚时，预示着营销界的集体灾难。
当终端销售成为主流，以致不论是否适合做终端，都把终端销售当作法宝时，求诸子能够及时发出质
疑的声音，多少能够清醒一些营销人。
    求诸子的文章，曾经在网上广为流传。
如今，慧眼识珠的出版社集结出版，是一件善事。
    求诸子已经逐渐淡出了一线，我希望他还能够继续深入一线去洞察、去发现，因为那里永远是营销
思想的源泉。
    中国营销界不仅需要思想的火花，更需要思想的光芒。
我们期待着求诸子更杰出的表现。
    《销售与市场》副总编  刘春雄    2005年3月30日
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内容概要

本书中国十大职业营销人求诸子的实战笔录，来源于作者十年营销一线
摸爬滚打的经历与思考，很好地将营销思想与市场实践紧密地融合在了一起
，赋予了“营销”新的内涵，其中不乏真知灼见，读后受益匪浅。
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作者简介

本名吴永法。
资深职业营销人，曾任上市公司_古井贡酒辽宁市场、中南市场销售经理和市场发展部营销策划中心
主任及品牌高级经理，现任上海剑南贡酒业销售有限公司市场总监、合肥龙俊企业顾问有限公司总经
理。
    系《中国营销传播网》、《全球品牌网》、《中国企划网》等多家媒体专栏作家，《糖烟酒周刊》
、《中国酒业》、《酒类营销》专家顾问团核心成员，《新食品》和《销售与市场》杂志特约撰稿人
。
    曾利用山西朔州假酒案策划的古井贡酒系列公关活动被《中国经营报》评为中国十大策划人。
    系中国营销界”品牌英雄崇拜说”、”品牌体验营销说”以及”深度分销六定法则”的积极倡导者
和忠实实践者。
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章节摘录

营销管理失控，源于官僚主义蔓延    9月28日，国庆中秋座谈会上，董事长两次提到了“企业的官僚主
义”。
我听了如同醍醐灌顶，不得不作进一步思索——我们公司的官僚主义究竟在哪儿?    毫无疑问，企业的
官僚主义同样存在着如下的表现和危害——    高高在上，滥用权力，脱离实际，脱离群众；夸夸其谈
，单凭热情，好把感情当政策；思想僵化，墨守成规，不思进取；机构臃肿，办事拖拉，材料旅行，
效率低下；责职不明，互相扯皮，互相推诿。
    官僚主义是一种长期存在的、复杂的社会历史现象。
我们公司不是一块净土，同样存在着大企业特有的官僚主义。
    官僚主义产生的总病根：高度集权和管理机制不科学、不严谨、不开放。
    在我们企业虽然也有一些条条框框，但是认真而言，还是缺乏严格的从上而下的管理法规和个人负
责制，缺乏对于每个单位乃至每个一把手的职责权限的严格明确的规定，以致事无大小，往往无章可
循，一些部门的一把手往往不能独立负责地处理他所应当处理的问题，只好成天忙于请示请示再请示
、报告报告再报告、批转批转再批转、旅行旅行再旅行——报告材料周游列国。
    官僚主义的产生虽有思想作风问题，但更主要的是制度不健全的问题。
制度问题不能很好地解决，思想作风问题也就很难解决得了。
    坦诚而言，董事长指出的“营销管理的失控”，窃以为，不是分权的错，而是集权基础上分权制度
没有很好地执行到位，没有制定出一套成熟的行之有效的约束机制。
    同样，在困难时期，加强营销管理，控制各项费用，向“营销领域要利润”，也不能简单地理解为
要回过头来走向高度集权。
    大企业，无论是困难时期，还是非困难的时期，都不适宜搞高度集权机制。
权力过于集中于个人或少数人手里，多数办事的人无权决定和拍板，少数有权的人负担过重，以至于
一位老总叫苦不迭地说他都成了“签字机器”了。
    长此以往，怎能不产生严重的官僚主义?怎能不脱离实际、脱离群众呢?    说句实话，权力高度集中，
对企业的中长期发展极为不利，对上面的人才和对下面的人才的成长，都是一种无形的桎梏和枷锁。
    对上而言，老总们忙于繁重的事务，沉湎于细节，没有时间搞调查研究，没有时间读书看报，更不
用说进行系统的理论学习。
    这样的高级人才主观世界怎能得到进一步的改造?思想境界又怎能得到更大程度的飞跃?    在这里，有
必要引述1956年杭州会议上，毛泽东对省委第一书记谆谆告诫的话：“我不担心你们饱食终日，无所
用心，不干事。
你们不会犯那样的错误，我所担心的是你们忙忙碌碌，陷于事务主义、官僚主义，事无巨细都自己处
理，没有时间调查研究，没有时间想大问题。
这样，你们非犯错误不可，犯就犯大错误。
”    对下而言，职能部门、外线单位发挥不了强有力的战斗堡垒作用。
管理学讲究“权责利”相统一，而“权”放在首位，没有适度的权限，“责”和“利”就无法真正地
得以体现。
    在实际工作中，公司老总们不放权给下级，不尊重下级的职权，随便干预下级职权范围的事，其结
果只能是上下职责不清，下级无所适从，办事畏首畏尾、缩手缩脚，瞻前顾后，怕反复怕折腾。
    这种管理机制，在我们企业已经很明显地窒息了、挫伤了下级职能部门，尤其是外线市场单位的工
作积极性和主动性，更不用说什么创造性了。
    甚而，一些市场有才华、有能力的下级对上级已经产生了强烈的不满情绪。
董事长，这并非我夸大其词的杜撰，也不是什么危言耸听，近一段时间以来，好几个区域经理打电话
说“感到苦闷，感到迷茫，感到不知道咋干!”P30-31
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后记

致天下营销人    我的拙作《一位职业营销人的自述》即本书开篇第一章《我在古井贡的四重突围》在
“中国营销传播网”公开发表以后，短短数日，变成了热点文章。
同时，许许多多读者朋友的来信，如雪片一般飞到了我的小小的邮箱。
    ——素未谋面的营销界朋友们给了我承受不住的鼓励和关爱。
    在交流观点和看法过程中，探讨最多的话题就是营销人的成长及职业生涯如何规划的问题。
    其中一位徐姓朋友在来信中说道：“眼看着我就要失业了!说实话，我真的很喜欢做销售这一行，并
且已经做了六年，在营销方面也有一点心得，曾经把自己一些好的想法付诸市场后也取得过一些好的
成绩。
可始终不能在这方面有大的成就。
我也曾经考虑过转行，可现在面临的问题非常多，似乎已不太可能顺利地转行了。
读过您的自述后，我真的非常佩服您!可是，自己却不能像您一样的成功，真希望您能教教我此刻该怎
么做!可以吗?”    “好为人师，人之大患。
”读了这位朋友的信，我自然不敢谈“教教”，也不敢奢侈“成功”之说。
    路漫漫，其险必多。
共同激励之余，我掉书袋似的向这位朋友推荐了柯林斯写的《从优秀到卓越》这本书，且说“如果您
读过，请再细细咀嚼一遍”。
    在此，我想借这位徐姓朋友的来信，谈一点对营销人职业化的管见。
    可以讲，一个营销人在其职业化的道路上，遇到的最大困惑和麻烦就是挫折和失意，离成功营销总
是感觉遥不可及。
    怎么办?    我的看法就是要有一个好的心态，心态决定过程，过程决定结果。
只有这样，才能做到持续改进。
    因为，在互相交流、互相碰撞的过程中，我深深地感觉到：一个营销人在其职业生涯当中，许多深
层次的矛盾和问题，也就是他(她)的困惑和迷茫，都源于对“成功”的理解和态度上。
    纵观中外，任何一个营销人的事业发展史，始终浸染着成功与失败、欢乐与辛酸的因子。
    由于理解的角度不一样，思考的方式有区别，态度上也就大相径庭。
结果有的人是矛盾急剧恶化，问题积重难返，个人一蹶不振。
而有些营销人由于正确地理解了“成功”、认识了“成功”，对“成功”采取了积极的态度和行为，
胜不骄败不馁，稳扎稳打，一步一个脚印，从优秀到卓越。
    从去年以来，圈子里流行的《从优秀到卓越》(系《基业长青》的续篇)的作者柯林斯，研究了一千
四百多家公司，认为从优秀到卓越的企业在通往成功的道路上都是困难重重，经历过这样或那样的挫
折。
    但在每一个个案中，他们的管理团队都显示出极大的心理承受能力。
一方面，他们平静地接受了残酷的现实；另一方面，他们对自己坚信不移，相信不论道路如何险阻，
前途一定是光明的。
    他们走向成功的一个关键的心理秘诀就是“斯托克尔悖论”：“坚持你一定会成功的信念，同时，
要面对现实中最残忍的事实，不论有多大困难，不论它们是什么。
”    一个营销人若想职业化自己，更是如此!    斯托克尔是美国海军上将，越战时被关押在河内战俘营
长达八年之久。
在狱中，他遭受了并顶住了种种磨难和压力，竭尽所能，砺炼意志，最终获释。
    但是他的好多狱友没有出来。
那些人是简单式的乐观主义者：他们总是认为圣诞节之前一定会出去，然而失望了；复活节之前出去
，感恩节之前出去⋯⋯然而只是一次次失望。
最后，他们一个一个地抑郁而终。
    斯托克尔总结说：“这是一个非常深刻的教训。
你不能把信念与现实搞混，信念是你一定会成功——这点你可千万不要失去了——而现实是你一定要
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坦然面对最残忍的事实，无论它们是什么。
”    灯下重读这本书，我就想，环境是不公平的——有时对我们有利，有时不利。
一个营销人在其事业发展旅途中，都会经历失望、挫折，甚至是打击，但谁都不必抱怨和指责。
    在面对命运的挑战中，“斯托克尔悖论”被证明是极为有效的，它可以使你在遭遇困难之后不是变
得软弱，而是变得更强大。
    一个营销人的输赢，不是天定的。
营销者的成功，只在于他(她)对自己的不断的批判性超越!每一次挫折与困难，都是一次机遇；每一次
实践的经历，都必将有助于个人职业生涯的健康成长。
    在我个人十余年职业营销生涯当中，我总是有意无意地跟自己说，天外有天，山外有山，笨鸟先飞
呀!    我的笔名“求诸子”其意即为“以天下营销诸君为标杆，孜孜不倦而求之”，事实上也就埋藏着
这层意思。
    因为我总感觉到，这个时代发展太快，不虚心、不勤奋，终将成为时代的弃儿。
因为我总感觉到，在当下的职场生涯中，春风得意已是妄诞之语，真正的常态应是艰难时世，时时有
如临薄冰、如临深渊之感。
    因而，种植一种对公司、对同事、对朋友、对家庭、对自己的爱的力量、爱的信念，多充一分“电
”，多攒下一分处事、处人、处己的“本钱”，对我来讲，总是刻不容缓之事。
    机会总是给予有准备的人，机会总是给予恪守“斯托克尔悖论”的人。
    我们再想想，伟大的“长征情结”不也是这样吗?红军广大指战员，具有对革命理想、革命事业无比
忠诚、坚定不移的信念，在他们面前，没有什么征服不了的困难。
    湘江之战、四渡赤水，重兵围追堵截，强渡大渡河，飞夺泸定桥，爬雪山，过草地，斩关夺隘，飞
越天险，万水千山只等闲，哪一次不都是踩在红军的脚下?!    苦不苦，想想长征两万五，累不累，看
看红军老前辈。
    我坚信，长征是伟大的，天下营销者的事业亦如长征，只要抱着执著的信念，以一种积极的、严肃
的、科学的心态，时时直面残酷的现实，勇往直前，必将成功!
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媒体关注与评论

“缘起商海，执著是金。
沉默其表，激扬其心。
”这是我与求诸子先生多年共事以来对其文其人其思的一种评价。
    ——安徽古井贡酒股份有限公司市场总监  梁金辉    最早阅读求诸子文章是其在中国营销传播网发表
的《跟进，营销执行力的灵魂》文章，以后连续看了《致董事长的信》等系列文章，感觉有较强的说
服力，值得营销人士一读。
    ——山东东阿阿胶股份有限公司总经理  章安    敢于质疑的人才会有思想。
《思想营销》来源于作者十年营销一线摸爬滚打的经历与思考，其中不乏真知灼见。
长期在特区从事企业管理的我，读后受益匪浅。
    ——深圳市茂文置业投资有限公司董事长  卢政安    “思想着，则吾谁欺?思想着，必有所得!”这是
《思想营销》一书给我最深的感触。
思者无敌，只有善于利用思想营销，才能更好地瞄准竞争对手，打败竞争对手。
    ——北京华和龙集团总裁  潘学清    阅读《思想营销》，感觉出作者不仅是个爱学习的人，而且是个
爱思考的人。
”人类一思考，上帝都发抖。
”我发现知识广度的积累主要靠学习，深度，的积累主要靠思考。
有了这两条，想不进步都难。
    ——《市场营销》副总编    刘春雄    求诸子先生与其董事长书信交流长达数年之久，被业界传为一
段佳话，信函来回问，闪耀出企业管理、市场营销等诸多方面的战略思辨和方法论的光芒!堪称快消行
业”“MBA”经典案例!    ——《新食品》杂志社营销版主编  邓波    现今的中国快消品行业越来越注
重营销的作用，而指导营销方式、发掘营销内涵和新方式的是什么?思想!产业的思想，营销人的思想!
求诸子先生在《思想营销》一书中，很好地将营销思想与市场实践紧密地融合在了一起，赋予了“营
销”新的内涵。
    ——资深财经记者、《糖烟酒周刊》总编助理  汪社锋    思想营销是一切工作的生命线。
我十分认同作者的观点。
做营销的不仅用手用脚，更为重要的是用脑用思想去营销。
    ——《酒类营销》杂志社社长  丁金生
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编辑推荐

作为一名营销执行者，在阅读快感中，您将体验到在营销工作中如何去反思和总结。
作为一名营销决策者，在掩卷沉思中，您将触摸到来自市场的真知灼见和出谋划策。
来自中国十大职业营销人求诸子的实战笔录，带你他的思想营销新理念。
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