
第一图书网, tushu007.com
<<预见>>

图书基本信息

书名：<<预见>>

13位ISBN编号：9787121107733

10位ISBN编号：7121107732

出版时间：2010-5

出版时间：电子工业出版社

作者：李政权

页数：188

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<预见>>

前言

　　许多人都有通过梦预见到一些即将发生的事情的经历，我也是。
小时侯，曾梦到邻家小女孩扎着两条辫子、穿着碎花裙，从她外婆家回来了，第二天她就真的如此这
般地回来了；上中学的时候，曾梦见自己的裤子被挂破了，第二天晚自习的时候，竟因为和同学打闹
，裤子挂着课桌沿，真的破了。
　　现在，这种能力，似乎已经因为童年时代的结束而丧失。
不过，经验性预见的能力，我们却逐渐拥有。
企业营销行为的成效，营销的成败，亦在这样的范畴之内。
　　母亲的迷信　　未来的不确定性既让人期待又让人担心甚至害怕。
或许正因如此，许多人都求神拜佛，有的还相信街头的算命先生。
我的母亲就是这样的一个人。
　　记得有一次，母亲拖着我到寺庙去烧香拜佛。
出寺庙大门的时候，她曾消失过几分钟，当她再次出现在我面前的时候，说是刚找算命先生给我算了
一命，她因身上钱不够而要我付些钱。
　　事实上，在我的记忆中，母亲曾多次告诉过我来自于“半仙”们的信息，比如我这一生在多大年
纪会升官发财，到了什么岁数要小心伤病。
如果算的是来年的事，母亲还会告诉我诸如明年几月份要小心“小人”的陷害，提防偷盗，几月份要
少到什么样的地方去，注意什么安全,等等。
在母亲的眼里，不管这个儿子是少年还是成年，都希望其发展是自己可预见的，以便做到机会可掌握
、伤害可提防。
　　天下的母亲，谁不希望自己的孩子们能够逢凶化吉、顺顺当当呢？
但是，无论是算过命还是没算过命的，大家都知道：“神算子”们的话是没几句能应验的；即使是那
些能应验的，也不过是模棱两可的心理暗示。
　　对于从事经商的人来说，在自己的产品面前，自己就有几分像父母，产品就有几分像自己的儿女
。
父母对儿女，总是在人前“宝贝”着，人后管教着、武装着，谁都希望这些孩子们现在走的是正确的
路。
　　厂家商家都希望自己的产品能够在走上市场后大行利市、一炮打响，能够成龙成凤以及成为那凤
毛麟角中的一份子。
　　做市场、搞营销的人，尽管没有几个会将自己的产品当成儿女来看待，却也很紧张自己的业绩、
口袋，以及前程，谁都希望自己就是能够完成每个月销量及回款指标的那个人。
但是，要实现这些，去找江湖术士们算几卦，去烧香拜佛，去供奉关二爷、财神爷，都是不靠谱的，
靠谱的还得落脚在自己怎么去做的问题上。
可是，我们又怎么知道现在或即将要做的事情是对是错，是好是坏，是成是败呢？
又有没有一些东西可以让我们判断成效，预见成败，以便拨乱反正，确保自己行进在正确营销、有效
营销、高效营销的光明大道上呢？
　　要求收购的过去　　在营销史上，总有一些缠斗不清的冤家对头，比如柯达与富士、肯德基与麦
当劳、百事可乐与可口可乐⋯⋯就后一组对手来讲，双方已经打了一百多年的仗。
对前70年的百事可乐来讲，它一直都处在可口可乐的强势压迫当中，日子灰暗得几乎让百事可乐的管
理层们绝望，以至于百事可乐曾经三次上门请求可口可乐收购自己。
　　如果，那时侯的百事可乐管理层们能够预见到自己今时今日的江湖地位，能够预见到自己从20世
纪60年代开始，通过采用挑战者的策略，通过“新一代”的定位等一个个漂亮的战役，一直打到与老
冤家分庭抗礼，乃至在市场占有率及销售规模上压过可口可乐，那么，他们是断不会自找没趣的。
　　那段让人唏嘘的往事同样是充满矛盾与困惑的。
自己的产品到底能不能被更多的人接受，有没有竞争力？
“新一代”的概念准不准确，有没有销售力？
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自己的广告、促销活动行不行得通，有没有效果？
一大堆的“日常”问题，都是关乎市场命运的决策。
他们是多么希望拥有一双能够洞穿事物本质、看到未来的火眼金睛啊！
　　这是何其相似的境遇，因为我们都在面临着类似的问题。
　　爱恨交缠的先见之路　　百事可乐是幸运的，因为它尽管经历了长达70年的黑暗潜伏，但最终迈
上了充满光明的征途，并修成正果，成为了全球食品饮料界的巨无霸。
　　我们有这样的幸运吗？
即使幸运眷顾着我们，我们有时间、有能力、有资源耗在几十年的痛苦挣扎中吗？
没有！
中国企业平均只有三、五年的寿命，中国市场每年上市的新品有99%都会在当年消亡，等等。
这些残酷的事实，决定了我们根本不可能去等幸运来眷顾自己。
　　我们需要去干！
我们需要确保自己行进在正确的营销道路上！
我们需要做有效的、高效的营销！
要做到这些，我们同样需要判断力和预见力。
　　在开启先见之门的路上，我们已经有了一些经验性预见的收获。
比如，产品一旦比对手的价格高，我们就知道市场接受度会受限，对产品力与品牌支持力度会要求更
高；价差利润体系一旦和强势对手相差无几，渠道商的接受意愿就会降低；销售团队的执行意愿与执
行技能一旦出了问题，我们的市场和管理就会大有问题。
但是，相对这些大家都知道的收获，更多、更能系统地影响企业营销成败的预判和先见，才能让我们
击溃对手胜出市场。
这才是我们更重要、更需要的东西。
　　这条路是爱恨交缠的。
一旦我们发觉自己没有判断和预见到营销的本质，我们会痛恨自己；一旦我们判断和预见到了，我们
会充满喜悦又会感到害怕，喜悦的是我们就要回到光明的营销路上，害怕的是我们竟然在产品、团队
、渠道、促销、公关、传播等方面还存在如此多的问题。
　　但无论如何，我们现在能够判断成效，预见成败，拨正那些偏离的轨道，让自己行进在确、高效
的营销光明之路上。
　　为时已晚？
还是为时未晚？
先见之门就在面前，现在就推开它！
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内容概要

成功或失败的产品，怎么预见？
成功或失败的营销团队，怎么预见？
成功或失败的渠道系统，怎么预见？
成功或失败的促销，怎么预见？
成功或失败的公关传播，怎么预见？
⋯⋯    本书是判断营销行为成效、预见营销成败之作，系统地由理论到方法、由点到面地阐述了广大
企业在营销实施当中所关心的重要问题，是提升企业营销预见力、鉴别力及执行力，从而实现高效、
成功营销的工具书。
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精确制导营销顾问公司总经理，前进纵队首席策略长官。
兼任：中国商业联合会零售供贷商专业委员会的专家顾问组成员及其《中国零售供货行业经营行为规
范》的参与制定者；中美国际工商管理学院等院校的特聘教授；多家职业资格认证机构及培训机构的
特聘讲师；多家企业及智业机构的营销及战略管理顾问；多家营销、管理类媒体的专家顾问团成员。
 
    他拥有超过10年营销及中高阶管理实战经历，其创导的实效营销工具A-MCR营销全沟通体系及政权
分销商选择系数、政权分销商考评系数等系列营销管理模型，受到了众多企业的广泛运用与推广。
 
    其中的A-MCR营销全沟通，在国内的房地产、家电、药品保健品、食品、酒水等诸多领域广受推崇
，已经和正在帮助四川长虹、广东邮政等企业获得成功，并在上海、安徽、河南等地催生出了肩
扛A-MCR大旗的全沟通流派，日渐成为中国营销界带有上本土特色的营销方法论的主流。
 
    作为《销售与市场》等媒体的特约撰稿专家及智囊团成员，李先生还有两百余篇特约专家点评、实
践案例解析及应用性研究论文，发表于营销、管理类主流媒体，同时接受过《中国经营报》、《21世
纪经济报道》、《经济观察报》、《中国商报》、《中国日报》、《财经时报》、《东方早报》、《
厂长经理日报》、《成功营销》、《赢周刊》、《中国品牌》等诸多媒体的采访。
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章节摘录

　　第四章　让营销团队快乐销售的心态管理　　米卢为何能带领国足走向颠峰　　讨论心态管理，
难免让人想起中国国足的前主教练米卢(博拉．米卢蒂诺维奇，2000年～2002年任中国国足主教练)。
这位用“态度决定一切”指导言行的外国老人，是位“福帅”，曾经给我们带来过期待与欢乐——他
在2002年带领国足进入了从未涉足过的世界杯赛。
尽管最后败兴而归，但这次进入世界杯赛的壮举，多少年来却是前不见古人后不见来者。
　　回头想想，米卢为中国球迷带来了几近颠峰的快乐。
他在心态管理方面的“态度决定一切”的名言、“快乐足球”的理念，或许正是相对国足其他主帅，
只有他能获得成功的一项重要原因。
　　“态度决定一切”仍然是国足所需要的。
如果把这一点放到我们对销售团队的管理上，同样也是有益的。
　　事实上，一支销售队伍就像一支球队，各种各样的心态问题都在影响着我们的竞技状态——只不
过球队是在绿荫场上围绕着足球争胜，而销售队伍则是把赛场搬到了市场上，足球则变成了市场占有
率、销量、回款等指标。
　　心魔不除，病难治。
接下来要探讨的就是销售队伍心态管理中的几个典型问题。
让我们带领自己的团队“快乐”销售，并迈向新的颠峰。
困难这么多，我怎么做　　现实当中，有不少的销售人员以及销售经理，当我们给他们分配任务的时
候，他们的第一个反应就是想到其中的难点，并把可能遇到的这样或那样的难题抛给你。
他们希望你能把他们面前的路都给铺平，最好是能够不做难事而做易事、易事变成轻松事，自己却不
会想怎么解决这些问题。
　　比如我以前的一位销售经理，当我提出把以前走OTC的一种功能性食品，由药店改向商超渠道拓
展时，他说：“竞品已经先我们一步进去了，我们的产品恐怕不好做。
”——后来的事实却是，我们并没有比进OTC花费更大的功夫。
　　当我又提出借势陈列去占用某某木糖醇的专用陈列架的时候，他又说：“某某木糖醇怎么会同意
？
店面的店长、店主怎么会允许？
”——实际上，后来在没有花什么费用的情况下，我们的产品就摆上了为数不少的某某木糖醇专用陈
列架的顶端位置⋯⋯　　总之，你只要安排稍微有那么一点难度、一点挑战性的工作，他都会向你提
出相应的疑问，并摆出一副面有难色希望你最好能够改变主意的表情。
　　除非事实证明决策是错误的，否则改变主意收回成命当然是不可能的事情。
可是，你总得让自己的团队与你步调一致，带着良好的心情去做事，而非总是高估难度，连行动前的
准备都懒得做，以致最后把不少事情都给搞砸了。
　　我们应该怎么办呢？
　　首先，要让自己的团队明白：执行命令不可商量，必须坚定不移地执行。
　　其次，告诉他们命令的事情必须先做，碰到什么问题回来再说，而不是做都没做就开始这样那样
讲困难。
　　其三，告诉他们你为什么这样决策，并不妨以启发的方式与他们一起商讨解决办法，让自己的团
队明白你的决定是经过深思熟虑的，甚至还准备了出现问题的对策。
　　其四，通过培训也好，传、帮、带也罢，去提高他们的技能，培养他们的“狼性”，由易到难、
一步步地树立他们的自信。
当他们有能力也有雄心去应对各种即将面临的难题时，先提要求再做事的情况就会少而又少了。
　　其五，尽量正确进行决策，以成效让团队相信自己的专业能力，树立专业威信。
这一点往往对那些刚上任的销售管理者比较管用。
能不能简单点、“粗暴"点　　能不能简单点、“粗暴”点？
对为数众多的销售人员、销售管理者乃至企业领导者来说，这几乎就是一种潜意识的心理。
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　　比如，为什么有许许多多的企业在卖场面前腰板都不敢直一下地任人“宰割”？
因为产品本可以走多渠道的他们，有60％甚至是更多的销量，都来自大卖场和连锁店。
　　至于为什么会出现这般局面，抛开渠道主辅之说，一大重要原因就是他们简单、“粗暴”地抓大
放小，“好吃懒做”——只愿做沃尔玛、家乐福和区域连锁，尽管门槛高，但不用去面对星罗棋布的
繁杂小店，既轻松又容易比较快地出销量。
这多好啊！
　　上面所列举的内容，看似和做决策的中高层管理者(尤其是那些钱少、人也少的中小企业的管理
者)有着更大的关联，因为他们才是一个组织、一个团队的主事人，他们才能做出这样的决策。
　　其实不然！
来自一线的销售人员和基层业务主管的影响很大。
　　以基层业务主管而言，本着省时、省力又易出成绩的心态，许多人眼里都盯着大卖场、大连锁、
小连锁及经销商等大客户，而且从来不乏振振有词，比如用“只要把有影响力的渠道做起来，其他小
渠道自然会跟进来”诸如此类的话，一遍又一遍地向你鼓吹，一些不坚定的营销管理者就会逐渐由开
始的反对变成立场不坚定，再变成默许；而就一线销售人员来讲，那些门面大而显眼的销售点同样是
他们的关注重点。
只要去市场上转转，就会发现那些图省事、省力的主管们对许多的空白网点连拜访都没做过。
　　但是，这对许多习惯呆在办公室看报表的营销管理者来说，都是不知情的。
　　以上所谈仅仅是我们一些团队喜欢干简单、“粗暴”事情的一方面。
几乎所有这样的事例都会显示出一个共同点，那就是大家不喜欢需要多费周折才能做成的事，所以就
简单地按不费周折的方式去准备、去做——尽管是在重复地做简单的事。
　　但现在的问题是：我们有的人却连简单的事都想省掉，连盖楼的地基、柱子里面的钢丝都不想做
。
可是，这些东西都是必须要做的。
怎么办？
　　首先，需要业绩管理制度化。
　　我们很多制度都是从“人性本恶”的角度出发的，既然人性是恶的，制度就要恶起来，没有商量
。
　其次，作业标准化。
　铺货、陈列要达成什么样的关键指标？
电话回访、亲临一线要做到怎样的程度？
等等，都要尽量做到标准化、可操作化，并深人人心。
其实，这也是一种吻合团队心态，要确保执行到位的让事情简单化的努力。
　其三，坚持主见。
　不要轻易接受销售团队中某些人的负面意见，坚持你的决定，一做到底。
　　其四，先找对行进方向，然后找到正确走路的办法。
　　例如，渠道要一开始从单一渠道做深，还是多渠道做广？
是先做大渠道，还是先做小渠道，抑或齐头并进？
是倒着做渠道，还是从一开始就招商？
等等，都要结合自身的资源及能力做出正确的战略决定。
之后，则是制定措施、督导达成的步骤。
　　其五，让大家享受到正确营销的乐趣。
　　正确做事自然更易成事，这是充满酸甜苦辣也是充满乐趣的。
要让大家分享团队中成功者的经验，并给成功者应得的好处，促使大家有意愿去自我挑战。
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编辑推荐

　　营销界判断营销行为成效、预见营销成败的实战宝典，在正确、高效、成功营销道路上行进的操
作指南。
　　“这么做对吗？
”　　“这么做有效果吗？
”　　“这么做能成功吗？
”　　《预见：预知与判断营销成败的实战宝典》系统回答了以上营销管理人员和一线销售人员在具
体实施行为中的疑问。
书中从理论到方法、从点到面地阐述了如何判断与预见企业的产品、营销团队、渠道系统、促销、公
关传播等方面的成效与成败，从而有效提升企业营销的预见力、鉴别力及调整力，使企业得以高效、
成功地实施营销。
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