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内容概要

本书共分六章二十六篇诊断文章。
第一章“诊断一线营销”通过对一线营销典型现象的描述，勾勒出中国一线营销的基本特征，本章是
后续诊断的前提，也是准确理解后续各章的基础。
第二章“诊断营销管理”，分别从一线管理、总部管理、费用管理、规划与执行等视角描述了营销管
理的典型现象，只有解决了营销管理问题，才能解决一线营销问题。
    当一种问题成了共性现象时，问题一定不是出在一线，而是出在管理者中。
因此，第三章“诊断营销人”的出现就显得顺理成章了。
在“诊断小老板”中，我们给出了一个基本结论：企业做不大并不是员工“太笨蛋”，而是“老板是
员工的天花板”。
    “找对了经销商，营销就成功了一半。
”因此，第四章“诊断经销商”仍然是企业内部诊断的延续。
其中最容易被人忽视的是对二批的诊断，而这恰恰是“营销最后一公里”的关键。
    “成功企业都是相似的，失败的企业各有各的原因。
”从这个角度讲，诊断失败或总是做不大的企业比总结优秀企业更有价值。
第五章“诊断企业”就是想在这方面有所作为。
    那些无法纳入框架体系，同时又比较重要的诊断，就统统归入第六章“综合诊断”了，本章的角色
就相当于医院的疑难杂症专科。
    当把营销中的单个问题归纳为一种现象时，难免会犯以偏概全的错误。
就像流行某种病并不意味着每个人都得这种病。
我们不希望这本书给读者这样的印象：中国本土企业已经病得无可救药。
我们同样不希望读者得出这样的结论：等治好了病再前行。
因为中国成长得很好的企业的共同特征就是“带病前进”，在发展中治病。
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章节摘录

　　企业营销一线的现状到底如何？
中国企业业务员到底缺什么？
为了了解中国一线营销现状，近期，我们深入营销一线（县城、乡镇、村）进行了大量调查，记录了
众多业务员的工作过程，主持召开了多家企业的销售会议。
给我们留下深刻印象的是，虽然我们走访的是一些区域强势企业，但其中大部分企业的一线业务员营
销表现竟然如此之差！
这些企业目前活得还挺“滋润”，它们靠什么取得成功？
答案只能是：对手比它们做得更差。
　　一线营销如此之差不是最可怕的，最可怕的是众多企业高层对一线营销的现状一无所知。
当我们和企业高层一起深入一线时，老总们说他们很少这样做。
高层平时通过汇报听到的要么是好消息，要么是要政策的声音。
看完我们在销售会议上逐个解剖业务员每天的工作后，一家销量连年翻番的公司老总说自己简直无地
自容，“真想从20层楼跳下去”。
调研中，我们在这些企业发现了一个普遍的现象：大多数营销管理人员只关心销量，根本不关心业务
员的工作过程，对业务员的评价也只是通过“销量”这个单一指标进行衡量的。
这种价值取向传递到业务员那里，也是一切围绕销量转，似乎所有人都忘记了销量是持续营销工作的
结果。
　　企业的所有营销工作都要通过业务员落实下来，那么，业务员们到底在干什么呢？
他们的工作是否体现了企业的意志？
他们的工作是否有助于企业利润的增长和营销工作的持续改善？
我们发现，真正能将一线营销工作做好的只有个别业务员。
这些业务员能将一线营销工作干好，并非公司要求到位、指导到位，而是基于业务员个人的能力和自
觉性。
　　大多数业务员处于两种不正常的状态：一种是愿意做好营销工作，但不会做有成效的工作；另一
种是根本没有做好营销工作的意愿，整天与管理者玩“老鼠戏猫”的游戏。
　　忙，为什么不见成效　　“忙，但不见成效”，这句话可以概括一半以上业务员的工作状态，而
且处于这种状态的业务员通常对此浑然不知。
这些业务员并非不想做好营销工作，而是不知道自己该做什么。
大多数业务员都是按照本能做事，而不是根据专业的指导理念做事。
“知道效果不好，但不知道错在哪里？
”当我们问业务员应该做哪些事时，很多业务员一脸茫然。
在一家培训做得很好的企业，我们发现普通员工对“什么是CEO”说得头头是道，却不知道最有效的
持续提升销量的工作是什么。
“培训只是增加了茶余饭后的谈资，而没有用于改善本职工作。
”这也从一个侧面反映了培训工作的尴尬。
　　当我们详细记录众多业务员的日常工作后，发现了那些忙碌但无成效的业务员的典型状态。
　　典型现象1：月初开例会，月底冲销量。
　　案例：在一家饲料企业的销售会议上，我们要求一个业务员说出3月份最后一周所做的工作，发
现该业务员月底每天所做的工作竟然完全一样：每天见一个客户，然后要求客户无论如何也要在月底
前进一批货。
　　诊断：“月初开例会，月底冲销量”已经成为业务员的一项例行工作。
为什么月底要冲销量呢？
因为如果当月销量完不成，不仅提成拿不到手，还有可能下岗。
那么，月底冲销量的结果是什么呢？
实际上是透支了下个月初的销量。
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从大多数企业的发货情况看，似乎月初是淡季，月底是旺季。
其实，这种发货的淡旺季是人为造成的，是月底冲销量的结果。
月底冲销量并不是市场缺货，而是在并不缺货的情况下人为压货。
为了在客户不缺货的情况下把货硬压下去，业务员必须做客情关系。
为月底冲销量所做的工作，只是实现了全月销量的不均衡分布，人为制造发货的淡旺季，基本上属于
对持续增加销量无用的工作，但业务员为此花费的时间通常为7～10天。
　　“月初开例会”也成为一些企业的惯例。
为什么要开例会？
有的是为了回公司报账，不报账业务员没钱花；有的是为了照顾业务员回家的情绪，特别是对于那些
已婚业务员。
据我们观察，大多数企业的月初例会对当月营销工作基本没有影响。
销售会议的基本内容不外乎这样几方面：第一，业务员提一堆市场问题，发一通牢骚（质量不稳定、
价格太高、促销力度不够、广告费用太低）；第二，要求公司政策支持；第三，分解销量任务。
如果会议规模较大，就只有领导讲话和分解销量任务两项工作了，业务员连发牢骚的机会都没有。
　　月初例会一般花多少时间？
来回路上需要2～4天，会议大约2天，报销1天，处理家务大约2天。
一场例会，最少也要花7天时间。
　　月初例会需要7天，月底冲销量又花去7～10天，一个月还有多少时间去做对销量增长有贡献的工
作？
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