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《破解营销危局》

前言

我国自2001年12月11日加入wT0后，因地大物博和13亿人口中有60％的有效劳动力资源而被世界公认为
最大的专业制造商基地，制造商（生产厂商）数量巨大，“中国制造”已经成为一个全球性的经济热
词。    作为实战营销人，在为企业提供咨询、策划与培训服务的过程中，我发现大部分生产厂商的营
销体系残缺不全，甚至漏洞百出。这就势必导致企业在营销上抗风险能力弱、抵御危机能力差，在市
场上弱不禁风。    虽然生产厂商都喊着“以市场为导向”、“以营销为重心”，但绝大部分企业都没
有建立起系统化的营销体系。如此状况，市场打个喷嚏，企业就会患上“重感冒”。可能就在一瞬间
，企业就会遭遇大起大落。    对中国市场来说，大多数行业尚处于“春秋战国”时期，生产厂商之间
的竞争处于混战与胶着状态。换言之，大多数行业市场成熟度不够，品牌集中度不高。在跨国公司重
兵压境的情况下，竞争环境极其复杂，市场的不确定性因素越来越多。    在市场走向成熟的过程中，
无数生产厂商将被残酷地淘汰出市场，这个过程充满了血腥、痛苦与呻吟。然而，打倒企业的常常不
是竞争对手，而是企业自己！在此，有必要提醒生产厂商，必须警醒了！如果企业再不重视营销风险
与危机管控，开展无缝化营销，必将“暴尸”于市场竞争的风寒之中！    生产厂商打造营销风险与危
机管理体系并不容易，这是一个庞大的系统工程。不但要立足于营销环节深挖细究，还需要企业研发
、采购、生产、财务、行政、人事、技术、服务等环节的强力支持。如果抛开营销环节的外部因素，
就营销环节的内部风险与危机要素而言，则包括战略战术、营销资源、品牌、渠道、服务等方面。    
可以说，这些要素一旦引发事故与危机，都可能会置企业于死地。本书就是对营销风险与危机的隐患
、预防、治理进行细致探讨，使读者朋友洞悉营销雷区与陷阱，并把握营销风险与危机的防御、应对
、治理的策略、技能与方法，帮助企业远离风险与危机困扰。    读者朋友或许会问，真能做到营销体
系上天衣无缝、无懈可击吗？要知道营销风险与危机管理强调全程管理，包括事先防范与规避、事中
风险控制与应对、事后补救与恢复。可以说，任何企业在打造营销管理体系上，都无法做到一蹴而就
。    只要生产厂商敢于挑战自我，不断向自己发起挑战，就一定能使自己强壮起来。如果企业不能树
立打造天衣无缝、无懈可击的营销风险与危机管理体系的目标，那么一切都只能是空谈。    本书既是
一部实战营销专著，又是一本专业培训读本，服务于中国生产制造企业。本书不但适于生产厂商的中
高层营销管理人员阅读，也适于企业基层营销人员阅读。中高层营销管理人员不但应把营销风险与危
机管理体系化，更应从战略层面对营销风险与危机管理予以总体把握。而基层营销人员作为执行人员
，在工作中不但要做正确的事，还要把事做对，这样才能把营销风险与危机管控落到实处。如果基层
营销人员根本不知何为营销风险与危机，或者对营销风险与危机管理一知半解，那就难于做到创新化
执行，结果也就难以完美。管理就是这样，既是一个自上而下的过程，也是一个自下而上的过程。如
果上边没方向、没目标，下边没反馈、没建议，就难以形成企业营销管理的良性循环。    因此，对于
中国8000万营销人来说，无论职位高低，也无论来自哪个行业，本书都具有极强的参考价值。同时，
对于从事营销理论研究与教学工作的读者来说，本书也具有极强的阅读价值与参考价值。另外，本书
还适合于营销、商业、贸易、管理等专业的在校大学生阅读，并为日后走向社会、参与具体的营销管
理或危机管理工作奠定坚实的基础。    为使本书的内容更为完美，我做出了不懈地努力。即便如此，
由于时间仓促，加之本人水平有限，书中仍难免会出现不尽如人意之处。在此，欢迎读者朋友把在阅
读过程中所发现的问题及时与我沟通反馈，提出宝贵意见，以便再版时修订。
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《破解营销危局》
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《破解营销危局》

章节摘录

版权页：   插图：   1.1系统化管控营销风险与危机 营销是生产厂商运营的生命线，是财富变现的通道
。产品通过这条生命线源源不断地进入市场，而市场因购买产品而支付的货币，同样要通过这条线源
源不断地流人企业。 保持这条生命线的稳定与通畅是企业营销风险与危机管控的重要任务，这是生产
厂商赖以存在的前提。但是，营销风险与危机管控仅仅依靠营销部门是无法完成的，而是需要企业各
部门之间的通力合作。 道理很简单，生产厂商内部所有部门都在直接地或间接地从事营销活动，只不
过营销部门在直接从事营销，而其他部门提供的多为辅助性支持，在间接地服务于营销。 从这个角度
来说，营销风险与危机管控不仅是营销部门的事，还是整个企业的事，这就决定了营销风险与危机管
控的复杂性。打造营销安全链风险存在于生产厂商的研发、采购、生产、技术、营销等任何一个环节
，并且形成环环相扣、紧密相连的链条，如图1－1所示。 在风险链条上，任何一个环节出现问题，都
可能导致企业生产经营活动的终止。不过，营销环节在企业所有生产经营环节中的地位与作用是独特
的。企业是市场的主体，其他环节都要服务于营销，这就决定营销风险是企业风险链条上的中心环节
。 营销风险的独特性主要表现为以下四个方面。 1.营销是生产经营活动的主线 如今，生产厂商无不强
调以市场为导向，那么究竟什么才是市场导向？所谓市场导向，就是以顾客、竞争对手等市场要素为
导向，其核心为以顾客为导向。企业营销既要重视顾客需求，也要重视竞争者，更何况顾客也可以算
是企业的竞争对手。 1990年，美国营销学家罗伯特·劳特伯恩（RobertF.Lauterborn）提出了“买方市
场”条件下的营销应当从买方的观点或立场出发，将营销交易的要素从4P转向4c，即从企业导向的4P
（产品、价格、渠道、促销）策略转向以顾客为导向的4c（需求、成本、便利、沟通）。4P时代是企
业高喊“顾客请注意”，而4c时代则是市场高喊“企业注意顾客”。 或者说，4C策略的核心是要以买
方（顾客）为出发点，最大范围和最快速度地捕捉和满足消费者的需要和欲望，降低顾客消费成本，
给顾客带来各种便利，与顾客实现有效沟通。 广义的顾客包括购买者、决策者、使用者、影响者等，
而绝对不仅是产品的购买者或最终使用者。 市场导向是整个企业的经营导向，各个环节皆要以此为中
心。 （1）新产品研发环节要立足于市场需求，甚至要顾客参与新产品的研发过程。 （2）采购环节要
保证质量并控制成本，以确保能够针对市场提供价格可行的产品。 （3）生产环节要放弃“生产多少
就卖多少”的以产定销模式，而采取以销定产模式，降低库存和减少资金占用。 （4）在技术管理方
面，要进行产品质量技术标准认证，获得产品流通的“通行证”⋯⋯ 可见，营销风险管控是核心，需
要研发、采购、生产等各个环节来提供保障。
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后记

在我的新浪微博（http：／／weiho．com／u／1341140033）上，我写下了这样的个性标签：营销就是
生命，生命就是营销。    我不相信命运，但我相信缘分。我和“营销”的缘分似乎是命中注定的，并
且躲都躲不过。“营销”不仅来得突然，更撞了个满怀，乃至成为我一生的事业。    1991年，我通过
高考考到哈尔滨某工科大学读工业企业管理专业。当时，正值中国向市场经济转轨，市场营销人才的
需求缺口很大。这所大学的经济管理系系主任便高屋建瓴，把我所读的专业调整为市场营销管理，以
为即将步人市场经济洪流的中国企业培养市场营销人才。就这样，所学专业“被营销”。    大学毕业
后，我被分配到长春市一家国有建材企业工作，在企业管理科担任企管员。然而，屁股在椅子上还没
坐热，还没有充分沐浴到国企的阳光，我便于1996年丢掉国企职工的身份毅然“下海”了。当时，我
的举动在企业里引起了不小的轰动，连厂长都感到非常震惊与不解。因为当时正赶上下岗潮，国企的
老员工都害怕下岗，根本就没有人愿意主动摔掉手里的“铁饭碗”。    当时，我进入的是吉林省非常
有名气的一家私营企业，这家企业主要生产经营乳制品、面制品与肉制品。我在这家企业市场开发部
做销售员仅仅两个月，便被公司董事长破格提拔为部门副经理，并在半年内被扶正为部门经理。我记
得在年终全体员工大会上，老板是这样对员工说的：如果这个人我不重用，肯定就留不住了。    就是
在这家企业，我真正地开始了营销之旅，让我大学所学的专业有了用武之地。此后，陆续在医药、保
健品、化妆品、汽车、房地产、工业品、广告、咨询等行业里摸爬滚打，这一干就是18年！不管在哪
家企业，不管任何种职位，也不论“打工”，还是独立创业，再也没有离开过营销。要么直接做营销
，要么为营销服务，如咨询、策划、培训、出版等。    无论是在一些大中型企业做市场部经理，或者
营销总监、营销总经理，还是在专业咨询策划公司、广告公司做策划总监，乃至最终独立创业，都体
现了我对营销的热爱与执著。当我看到自己所服务的企业或者客户在营销上取得了成功，心里总是有
一种无法言表的成就感。但是，这绝对不是一种满足。对于一个职业营销人来说，事业永远在路上。
营销就如医学，是一门未知学科，需要不断地探索与实践。    早在2005年时，我便觉得自己应该为更
多的中国企业和更多的中国营销人服务，为他们做更多的事，这样才能体现出生命的价值。然而，这
要借助于知识的力量与传播的价值。于是，在繁忙的工作之余，我不畏辛劳，笔耕不辍。    时至今日
，我已经在《经理人》《当代经理人》《中外管理》《销售与市场》《中国经营报》《成功营销》《
新营销》等50余家财经媒体发表营销、管理类文章300余篇，超过150万字，并出版了《动品牌》《销
售应该懂营销》《品牌王道》《快销》《营销就是为消费者造梦》等图书著作20多部。同时，我还在
新浪、搜狐、网易、中国营销传播网等上百家网站设立专家专栏或博客。我的目的只有一个，那就是
最大化传播营销思想，把知识的价值最大化，让更多的企业与营销人受益。    随着自己营销事业的拓
展与交际圈的扩大，我逐渐得到了来自社会各界朋友的认可与支持。但是，我不敢忘本，我总是警告
自己要常怀一颗感恩之心和一颗平常之心，坦诚而谦卑地面对亲朋好友，以及那些曾经服务过的企业
和客户。我永远都不会忘记刊发我的处女作的第一本营销期刊——南京的《市场周刊》杂志，正是这
本杂志在2000年第l期发表了我的处女作，并激励我走上传播营销思想之路，对我的营销事业起到了里
程碑的作用。    同时，我也感恩于那些在我处于生活或事业低谷时伸出援助之手的亲朋好友，是他们
坚定了我的信心，是他们激励我不断努力去改写自己的人生，去创造自己职业生涯的奇迹。这一切都
无以回报，唯有用我的不懈努力，用我收获的成功与亲朋好友共享！    本书在创作过程中，参考了一
些国内外专家、作者的研究资料，在此深表感谢！正是以他们的智慧为阶梯，才使我站得更高、看得
更远、走得更快！另外，还要感谢宋扬、王丽华、宋宝成、梁玉华、郭殿光、宋玉华、宋妍、贾新荣
、刘淑兰和张晓光等。在本书的创作过程中，他们的鼎力支持与帮助让我受益匪浅，在此感谢他们的
辛勤付出与努力！
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编辑推荐

《破解营销危局:营销风险与危机的系统化管控》既是一部实战营销专著，又是一本专业培训读本，服
务于中国生产制造企业。《破解营销危局:营销风险与危机的系统化管控》不但适于生产厂商的中高层
营销管理人员阅读，也适于企业基层营销人员阅读。中高层营销管理人员不但应把营销风险与危机管
理体系化，更应从战略层面对营销风险与危机管理予以总体把握。而基层营销人员作为执行人员，在
工作中不但要做正确的事，还要把事做对，这样才能把营销风险与危机管控落到实处。如果基层营销
人员根本不知何为营销风险与危机，或者对营销风险与危机管理一知半解，那就难于做到创新化执行
，结果也就难以完美。管理就是这样，既是一个自上而下的过程，也是一个自下而上的过程。如果上
边没方向、没目标，下边没反馈、没建议，就难以形成企业营销管理的良性循环。
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