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内容概要

本书跳出讨好顾客的推销框框，搜罗了一系列针对批发商、经销商等中间商的促销方法，从另一角度
分析营销推广的良方。我国销售渠道繁多，货物出门如何打通门路，使之乖乖配合营销计划，是一门
不可忽视的大学问。
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精彩短评

1、感觉很浅显易懂，对每个营销案例的选取有针对性。比较适合营销的门外汉和初学者。挺好看的
2、不用说，他的书绝对是经典！
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精彩书评

1、1.�只要把握体育赛事进展的脉搏，使企业的开奖与赛事共振，就能明显受到跟踪参与的效果。只有
这样，企业对体育赛事的赞助才与消费者关心体育赛事的情结引起共鸣。2.�全方位宣传：赞助、媒体
广告、特约登刊、公关活动等3.�既不需要评选者购买其产品，也不把其产品作为奖品，相当淡化商业
气氛，通过这样的活动的收益胜过任何一次硬广告的宣传。4.�企业必须明确通过此次赞助活动需要达
到什么目的，具体可分四类：传播信息（通过宣传，活动的知晓度达到多少，企业或品牌的知名度达
到多少）、提升好感（企业的美誉度提升多少，公众对企业将会如何评价）、改变态度、引起行为（
引起多少消费者的购买以及重复购买）5.�开展俱乐部营销的最大益处在于，能通过俱乐部这种团体形
式将消费者结合在企业周围，与他们直接沟通，使之成为忠实的老顾客。6.�要享受隐私权就不能享受
物质利益，这种做法为消费者提供了选择的机会，由消费者权衡利弊。7.�如果仅告诉消费者你可以享
受会员的许多有待，并不足以让消费者放心提供他们的个人资料。企业一旦要招募消费者俱乐部成员
，最好能够同时附上俱乐部章程及详细的成员义务和权力说明。8.�会员营销的基本手法：价格优惠（
企业要将消费者团结在自己身边，靠打折并不能培养忠诚度，与消费者的沟通更不能仅停留在价格的
层次上）；方便购物（如提供针对性强的资讯）；9.�情感交流10.�商品摆放在货架上首先考虑到周围邻
居的情况，包括产品包装颜色需与同色包装产品错开，以免使消费者造成混淆；商品的正面或品牌标
志应统一朝向顾客清理货架及商品上的灰尘，检查是否有即将过期或有污损的产品，并从货架上撤换
下来；在排列整齐的产品中可抽取1-2个，以使消费者产生商品有人买过的感觉。11.�在传统式的商场
或路边小店，最好的商品陈列位置应该是：在柜台后面与视线等高的货架上、收银机或磅秤旁、柜台
前的陈列架等12.�在超级市场，最好的商品陈列位置应该是：与视线等高的货架上，一般是超市货架的
中间二、三层；顾客出入的集中区，或人流最多的走道中央；货架两端的正面；收银员所在的出口处
或入口处；墙壁货架的转角处13.�利用店面广告注意突显性和经常的维护工作，才能有超值的回报。14.�
售点广告：店面广告、落地式广告、平面广告物、视听广告15.�企业在设计和制作售点广告物时应注意
：广告物的目的为何？应传递什么样的信息？应用于何处？如何使用？应使用多久？曾使用过何种形
式的广告物？这些广告物的效果及接受度如何？竞争品牌使用什么广告物？效应如何？促销中广告物
预算有多少？广告物的数量是多少？如何包装、运送及发送？时间表计划制定：设计——标准——印
刷——物流进度如何？其他事项：如法规上的限制、设计版权的拥有者等16.�对于品牌忠诚度较高的消
费者，显然广告、促销在短期内并不能改变他们，推广人员在此发挥的作用可以是，当他们未找到他
们所需要的产品的时候，适时上前提供帮助，并伺机推介自己的产品。17.�人员推广的技巧：利用商品
展示术（产品只有在“动”的时候才会引起顾客的注意，因此推广人员光靠吆喝是不够的，你必须让
自己的产品充分“动”起来引起顾客注意和兴趣）；强调产品的益处，并提醒顾客目前的缺失；产品
的感性诉求（充分地想象顾客是怎样使用你的产品，怎样打开它，怎样抚摸它，怎样和家人共享它等
，在整个过程中他可以看到/听到/尝到/闻到/摸到什么等，所有的细节一一描述给你的顾客听）让对方
参与（鼓励顾客参与，问他问题，让他接触你的产品，让他自己尝试一下，也可以在谈话时候偶尔停
下来，问顾客意见找到对方的兴趣所在，需要满足什么方面的需求，然后把谈话放在顾客需求的重心
上）18.�一般来说，当顾客在接触产品7-8分钟时，最有购买欲，而超过这个时刻，他的购买欲就会呈
下降趋势。19.�一旦收到顾客想购买的讯号，就应该停止唠叨，尝试给他付款单。记住，顾客的购买意
念转瞬即逝，如果你不能抓住，他会有更多的问题和犹豫。20.�实际上，对制造商诸多要求，批发商并
不会真正按规定行事，他们得考虑他们自身的即得利益，在竞争日益激烈的趋势下他们需确保今天的
生存和利益。于是，如果制造商对中间商的要求越来越多时，他们就不得不支付更多更高的奖励诱使
中间商按要求行事。只有发展真正具有独特价值的奖励措施才是培养长期合作关系的根本。21.�根据进
货数量进行促销奖励的方式，会引起批发商们的超前购买，即在促销期间大量购进远远大于其实际能
够售出的数量的附有奖品的商品。一旦囤积的货物无力快速销售出去，促销活动结束后他们就会停止
再进货，这种现象甚至会延续数月之久，严重影响制造商的原地销售计划，而企业并没有因为促销而
是促销数量有所增加。22.�有些制造商会依据实际销货量，首先对各批发商活动开始前进行盘点，再加
上活动期间的进货量，最终减去活动结束时留存的库存量，以此计算出该批发商活动期间的实际销货
量。但这种办法并不能解决批发商们将商品“转移”行为：批发商们会将所进的附有奖励的货物以低
价抛售到没有开展促销活动的地区去销售，这将直接导致产品价格混乱。23.�针对经销商的促销活动避
免运用抽奖或刮刮卡兑奖的方式。因为对于这种运气的奖励，中间商的兴趣会比较低。24.�制造商通常
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会要求本产品的市场铺货率达到50%以上才做广告投放，以免耗资巨大的广告投放虽然引起消费者注
意和兴趣，却应市场铺货不足而让消费者买不到产品。25.�如果厂商对消费者的奖励项目是用于消费者
在本零售店的消费，此时，哪怕厂商不对零售商进行额外奖励，零售商也会支持该活动。26.�一般的对
经销商的奖项设置最好不要用现金或直接用本产品，以免造成价格混乱，影响中间商积极性，并使销
售受到影响。
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