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前言

　　市场推广是一门在经销实战中总结出来的学问。
企业为抢占市 场份额，提升销量而进行的相关活动，都可以列入市场推广的范畴。
 市场推广与人们所说的“营销”概念在目的上有一致之处，但在 外延上却有较大区别。
 市场推广与营销都通过有效配置企业资源以实现企业的目标，但 营销既包括内部资源的利用又包括
外部资源的利用，而市场推广的某 些工作虽然与企业内部结构有关，但它更侧重于外部资源的利用。
 专家指出，中国经济再次腾飞的关键在于中小企业的良性发展， 而中小企业要良性发展就必须学会
“两条腿走路”，既要做好资本市 场的运营，又要做好产品市场的推广。
 中小企业既要把有限的资金用在刀刃上，又要把不多的人力资源 发挥到极致，所以在经营实战中常
常因为某些条件的限制而无法严格 按现代企业市场推广的理念去运作。
所以，在以市场为主导的今天， 它们总是不由自主地以推销为主导，以产品为主导甚至以生产为主导
来进行决策。
 毋庸讳言，这是一种危险的现象。
在全球化经济更为激烈的国际 经济竞争中，中国市场转型期所特有的弊端必须尽快革除。
在有限的 市场间隙中，中小企业也必须以科学的市场推广技术进行产品的开 发、设计与生产，去设
计具有竞争力的价格和通路，去寻找适合的中间 商和终端。
 很多市场人员会有这样一种感觉，市场理论在学习时觉得很有道 理，一用起来效果却并不理想。
这是因为来自于西方的市场理论未能 与中国的市场实际相结合，别人的经验只能灵活吸收，不可照搬
照套。
 本书以实战性格为基调，以产品、用户、市场为基础，以市场推广 的准备、执行和控制为线索，以
国际市场推广方法的介绍为补充，以成 功的市场推广案例为直观参照，旨在为中小企业的市场推广提
供切实 的帮助。
 因此，本书与其他市场理论的显著区别在于它强调了中国市场在 目标用户、市场特征、市场通路和
终端等方面的“中国特色”。
 编 者 2010年8月
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内容概要

本书以实战性格为基调，以产品、用户、市场为基础，以市场推广的准备、执行和控制为线索，以国
际市场推广方法的介绍为补充，以成功的市场推广案例为直观参照，旨在为中小企业的市场推广提供
切实的帮助。
    因此，本书与其他市场理论的显著区别在于它强调了中国市场在目标用户、市场特征、市场通路和
终端等方面的“中国特色”。
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章节摘录

　　自古以来，从商的人都是“惟利是图”，在生意场上只讲经济利益，没 有经济 利益的事情绝对
不干。
做生意目标非常明晰，经济利益是唯一准则。
强势经 销 商的经营目的也很明确：要有经济利益，要能够继续生存和发展下去。
中小 品牌 在应对强势经销商时，一定要把利益放在核心位置。
 强势经销商看重的“利益”实质上包括单纯的“收益”、经营风险和现 金流三 个方面。
从单纯的收益方面讲，中小品牌由于节省了大量的广告宣传费用和 营 销渠道建设、维护费用，因而
产品的生产成本较低，中小品牌可以提供给强 势经 销商丰厚的利益回报，这是大品牌根本做不到的
（这也是为什么空调经销商 曾 经非常热心从事中小品牌经销、代销工作的缘故），虽然随着市场竞
争的加 剧， 中小品牌提供的利润没有以往那么多，但相比大品牌而言，优势还是很明显 的。
 这也是中小品牌抓住强势经销商很重要的一点。
 从经营风险来说，中小品牌不必进行全国大规模的品牌宣传活动，节省 下来 的经费可以全部用在市
场建设和终端促销上面，比如，将自身展台形象做成 商场 的“风景”，提供大量的资源、经费、促
销礼品在商场内举行不间断的促销 活动， 在当地建立起自己的“品牌”形象，从而将产品尽快销售
出去，减少经销商 库存， 缩短周转时间，提高资金利用率，降低经营风险。
 从现金流来讲，中小品牌为了在旺季来临之前，或者是从平时起就注重 加强 与强势经销商的协作关
系，那么中小品牌可以给强势经销商铺货，抢先“占 领” 经销商的库房，增加经销商的“现金流”
（先放货后收款等于变相地为经销 商提 供了额外的现金）。
毕竟，强势经销商一般不会轻易倒闭，但为了以防万一 ，中 小品牌应在平时加强经营风险的控制与
管理，而且还可通过良好的个人关系 和 给予私人返利来促进经销商早日打款。
这是一个需要把握“度”的问题。
 同时，由于强势经销商大多表现为当地最主要的代理商、大型专业连锁 店或 超市，而真正与中小品
牌打交道的人是各个店面、超市的具体负责人，而这 些人 也不是单纯拿工资过日子的人，他们也是
“逐利”的，“非利不图”是他们 真实的 写照。
中小品牌要想真正取得强势经销商的支持，赢得市场，收回货款，就 必须 是“恩威并重”，对下面
管事的人也以利益来诱惑。
 P2-3
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