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前言

序一太狠了，简直是泄露天机！
太狠了，简直是泄露天机！
把我们营销管理顾问行业的看家宝贝、真家伙全掏出来了，真不是这么玩的。
这样下去，以后我们行走江湖，掏出的家伙都会给企业似曾相识的感觉了。
但是，确实，我们的营销人（销售、推广、传播、策划、品牌）太需要这种工具了！
我们的企业，太需要这种工具了！
这是我看斌子本书的第一感觉。
确实，就系统解决营销问题的能力而言，顾问公司的看家本领（核心竞争力）无非是工具库、资料库
、人才库几项，而工具库是顾问公司（或者广告公司、品牌管理公司）的核心之一。
其实，工具是死的，广告公司也好、品牌管理公司也好、营销管理公司也好、大企业也好，他们的内
部工具或多或少都流落江湖，这也不算是什么秘籍。
只是像斌子这样喜欢整理归纳提炼的，确实是我看到的第一人。
况且，师父领进门，修行在个人，同样的工具，不同的人理解不一样，发挥的效力也就不一样。
这样想想，也就释然了。
竞争，然后洗牌，是每个行业的规律，咨询行业也不例外。
当营销人的普遍素质提高了，当企业的营销水平普遍提高了，顾问公司（广告公司、品牌管理顾问公
司、营销顾问公司）不能与时俱进，还以高枕无忧的心态来面对市场与企业，必然是要出局的。
学习、挑战，然后超越，永远走在企业的前面，是顾问公司成功的不二法门。
这是斌子的第三本书，也是我第二次为他作序，非常感谢他对我的信任，营销这碗饭不好吃，但既然
选择这条路，我只有祝愿他一路走下去。
所谓“伏久者飞必高，开先者谢独早”，经过多年的实战修炼，斌子终于出山了，南方略又多了一个
合作伙伴（也可能是竞争对手，呵呵），幸甚！
刘祖轲本土著名营销管理顾问公司南方略集团董事长兼总经理系统营销理论倡导者清华大学首届工商
管理硕士建材、家电、工业品领域营销权威专家序二实战、实在、实用！
无论是对企业而言，还是对营销人而言，本书都是难得的工具！
作为企业主，在与盛斌子先生的顾问合作过程中，感受到了他的“实战、实在、实用”，感受到了他
作为合作伙伴的用力做事与用心做人。
原来，这种专业的背后，是他“怀揣利器”——为人与做事的利器。
我想，这本用心血凝结而成的《顶尖营销核心利器》便是他营销管理工作的总结。
这真是大大的好事，因为，企业与顾问合作，不仅希望顾问能“授之以鱼”，更希望这些营销顾问能
“授之以渔”。
即企业与顾问之间的合作，除了就合作项目的内容，顾问拿出系统完善的解决办法之外（授之以鱼）
，更希望顾问能将这些提出问题、分析问题、解决问题的思路与工具留给企业（授之以渔）。
如此，营销顾问的价值才能发挥最大化。
这样，项目终止之后，企业便能利用这些工具去分析、解决问题了。
一般，企业与营销顾问合作项目完成之后，企业能否落实项目中提到的各类问题与策略，就要看企业
的执行力与造化了。
据我的观察，以诊断为目的合作虽然必须与必要，但这种合作毕竟后续失败的风险还是很大，顾问公
司一离开，项目的推进便交由企业去落实，至于成功与否，顾问公司是概不负责的。
很幸运，我与盛斌子先生的合作，除了必要的全面营销诊断与营销策略提炼之外，我们更签订了深度
合作协议，即诊断结果、营销策略的后续落实，由盛斌子先生参与并推动。
所以，这种合作不再是浅层次的诊断，而是保姆式、教练式的。
有道是“没有金刚钻，不揽瓷器活”，盛斌子毅然决然地接受挑战，我感受到了他的压力、真诚与信
心。
作为中国灯饰照明行业最具影响力的领导品牌，华艺集团与OKES经过了十余年的成长与发展，现在
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到了必须静心修炼、深刻反思自己的时候了，因为行业看似波澜不惊的表面，其实隐藏着巨大的挑战
与机遇，未来的十年必是重新洗牌的局面。
有危机感与上进心的企业，必然相时而动，抓住这次洗牌给企业带来的巨大机遇。
如此，方能在市场经济的大潮中立于不败之地。
未来的十年，成就与辉煌留给这些有准备的企业。
新千年中国经济经历了十年的辉煌，现在又走在一个十字路口。
所谓一叶落而知秋，一滴水而见大海，灯饰照明行业的现状，也是其他行业的现状。
真正有为的企业与营销人，应当励精图治，潜龙在渊地修炼，为迎接下一个十年做好准备。
潘振华华艺国际集团董事长兼总经理OKES澳克士集团（中国灯饰照明行业最具影响力的领导品牌）
董事长兼总经理
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内容概要
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作者简介

盛斌子，家居（建材、家电）营销咨询顾问，培训师，商业合伙人。
十余年销售与市场职业经理人生涯，中国百位品牌营销与策划代表人物；在著名家电、建材、快消品
企业从事过分公司总经理、营销总监、市场总监、渠道总监等职务。
出版有《渠道激励：营销制胜的核心利器》、《出奇制胜：泛家居（建材、家电）营销非常术》、《
终端爆破：立体整合营销突围》等营销专著。
主讲课程：（1）建材家居经销商管理之“独孤九剑”；（2）困局与破局——建材经销商经营突围；
（3）建材家居渠道设计与开发；（4）渠道冲突管理；（5）如何操作家装渠道；（6）终端爆破——
立体整合营销推广突围；（7）如何制订营销计划；（8）营销人员的量化管理；（9）渠道管理与激励
——营销制胜的核心利器；（10）顶尖营销核心利器。
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章节摘录

版权页：插图：前言给您，顶尖企业营销的核心利器！
这是一本承载顶尖企业营销工具秘籍的书；这是一本把营销“潜规则”亮出来的书；这是一本提出问
题、分析问题、解决问题的工具书；这是一本企业与营销人（销售、推广、传播、策划）都迫切需要
的书。
作为营销人，提起那些以营销见长的顶尖企业如宝洁、联合利华、可口可乐、罗兰贝格、麦肯锡、奥
美、盛世长城、联想、美的⋯⋯我们总是肃然起敬！
这些企业不光声名远播、管理规范、体系严明，而且营销功夫更是着实了得，让许多营销人艳羡不已
，恨不得削尖脑袋往里钻，往自己身上镀层金，为职业生涯添上靓丽的一笔。
这些企业营销为什么牛，除了牛在管理科学、执行力强、品牌优势之外，还牛在他们有工具，有方法
。
笔者今天为大家奉上的，便是这些企业的营销利器——营销层面的方法与工具。
所以，笔者今天想强调的是，能去这些企业自然好，不能去也问题不大，所谓师傅领进门，修行在个
人，有上进心有悟性之人，在哪里都能提升自己。
十余载，笔者见过不少五百强企业出来的无能之辈，也见过许多小企业出来的有为之人。
有了笔者这些工具集合，相信您不管有没有著名企业的工作经历，都一样可以成为顶尖营销高手！
读者也许会问，你哪来这么多企业内部工具？
集合这些资料你不怕侵犯知识产权吗？
我的解释如下。
1.本书中的工具约有40%是本人原创，是自己在一些著名家电、快销、建材企业做营销或顾问时的创
造性总结。
我利用这些原创工具提出问题、分析问题、解决问题时，给自己带来了极大的方便，也赢得了合作伙
伴的高度认可。
因此，在工作中不断总结提炼，把经验上升为方法或工具的高度，然后复制，这便是成功的法门之一
。
所以，将自己提炼的东西公之于众，是一件十分幸福与幸运的事情，何谈侵犯知识产权呢？
2.接触500强企业包括国内顶尖企业职业经理人的各类报告。
所谓铁打的营盘流水的兵，公司是相对稳定的（至少比营销人稳定得多），而营销人，却是不断地流
动的。
正因为如此，我在自己供职的企业里，有幸与各路高手打交道，并得以向他们借鉴与学习。
在各类职业经理人的述职报告、工作总结、专题调研、专项报告中，或多或少若隐若现都有“营销工
具”存在。
有的是明摆在那里，有些是需要你去归纳。
总之，利用诸多的参与机会，我学习并归纳了诸多的工具。
我不知道这些工具是企业发明的，还是个人发明的，但我可以明确，个人在使用它。
所以，我归纳他们报告中的工具（不是照抄，是自己消化、吸收、提炼），使之成为自己的工具，当
然不存在侵犯知识产权的问题。
（原创无功，推广有力）3.参与一些项目的总结。
企业与广告公司、咨询公司打交道，再普通不过了。
在我供职企业的经历中，与大大小小十余家广告公司、咨询公司打过交道。
很幸运，这些公司都是行业内数一数二的大公司，因此，我得以从他们身上学习了很多东西，这些东
西经本人改良后都为已所用，当然不存在侵犯知识产权的问题。
4.最后，是对书本的总结，虽然有朋友抱怨现在的营销书多而滥，但不可否认，确实有许多书相当不
错，是作者辛劳与智慧的结晶。
很多作者身经百战、经验丰富，这些人写的书确实“营养丰富”。
让人一见如故、激动不已。
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笔者博览群书，有很多的工具便是从这些好书中“淘”出来的。
这些工具当然可以引用，但我会老老实实地注明出处。
什么是营销工具？
现在打着“工具”两字的营销类型的书着实不少。
那么，如何界定它是否是工具？
或者它的好坏呢？
要鉴别是否是工具和工具好坏，有如下两个特征。
首先，营销工具是某一类常见重要营销问题的科学总结，并能用来高效地解决营销问题。
这正是哲学上个别到一般再到个别（或者实践—理论—实践）的过程。
这里面的关键语是“某一类常见重要问题”、“用来高效解决问题”。
所以，提炼的工具是用来解决营销中某类重要且常见问题的。
至于个别问题或者不重要的问题，发明解决它的工具不是不可以，只是显得小题大做。
第二，发明的工具要有“战斗力”，要有解决问题的能力。
因此，营销工具一般表现为图形、表格或者公式。
它具有“工具”的特性：在实践中指导并解决某一类的营销问题。
这里的关键字是“图形、表格或者公式”。
因为“图形、表格、公式”具备高度概括、直观的特点。
比如我们见到的一些物理定律、数学公式、经济学模型，它们一般都是以公式、图表的形式存在。
根据以上的两点定义，我们发现，拙劣的所谓“工具”都不具备上述特点，相反，拙劣的工具，有如
下特点。
1.没有亲近感或贴身感。
见到这些所谓的营销工具，读者很是困惑，觉得这类营销工具所要解决的问题在实践中根本不存在，
或者根本不重要，或者这类问题实践中会比较少见。
主要的原因，还是作者没有做过营销，或者是营销浅尝辄止的过客。
自然无法拉近与营销人的距离，做心与心的沟通。
他们最多不过是营销层面的观察家而己，只能写些大而空的文章，说些大而空的话。
2.太过具体。
营销工具的表现载体应当是图表或公式，可是我们见到很多所谓的“营销工具”类似“制度大全”，
全是某个企业的制度、表格、流程。
不是说制度与流程就一定不是营销工具，而是这类制度或者流程，根本不具备解决某一类营销问题的
普适性。
你买了这样的工具书，只能作为资料库用。
很难拿他作为方法去分析问题解决问题。
3.太过抽象。
笔者反复强调，营销工具最好表现为图表或者公式，是因为图表或者公式是实践上的抽象总结。
同时，也方便利用这种工具去分析问题与解决问题。
但是，有些拙劣的营销工具，太过抽象，说的都是些“正确的废话”，比如“××渠道十大法则”，
“××营销十大定律”，“××营销二十二条军规”等，虽然可称“营销工具”，但它太过高度概括
，很难在实践中去运用。
4.时效性不足，不能为现在的、当下的营销问题提供实战的营销解决办法。
所以，总结提炼营销工具，并判断它的好坏，对于作者来说，往往“运用之妙，存乎一心”，这须要
作者身经百战、经验丰富，知道营销人需要什么。
同时，也要有善于总结归纳的能力，如此合二为一，才能为营销人奉上较为贴心的营销工具。
本书共八篇，它们组合在一起，基本上涉及了营销层面的一些核心问题。
但远远不是营销工作的全部问题，因为，营销的乐趣与烦恼在于有许多不可预知的困难与挑战。
真正的高手，往往是见招拆招。
所谓无法之法方为定法。
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工具是死的，人是灵活的，在面对各类层出不穷的营销问题时，依笔者自身的工作经验，对工具的改
良与组合甚至发明工具，是最佳的策略。
当然，达到这种程度的已经是顶尖营销高手了。
最后，要感谢我的家人（我的父母与妻子，我的宝贝盛宁萱与盛宇然）。
感谢那些或并肩战斗或擦肩而过的同仁，这里面的很多工具源自他们的工作成果！
我从他们身上学到了非常多的东西，这些人是我命中贵人！
盛斌子2012年10月
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编辑推荐
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名人推荐

太狠了，简直是泄露天机！
把我们营销管理顾问行业的看家宝贝儿、真家伙全掏出来了。
——刘祖轲  南方略集团董事长我见过各个行业一流的、顶尖的企业（公司）如宝洁、通用、可口可
乐、罗兰贝格、麦肯锡，奥美，盛世长城，联想、美的、海尔⋯⋯营销上都有自己的看家本领，斌子
能把这些工具消化整理，真是难能可贵又非常及时。
——梁荣志  奥美广州分公司董事总经理 中国广告及品牌管理领军人物一本营销人快速切入市场的好
书！
一本人人可以成为营销专家、诊断专家的好书！
一本让营销管理顾问公司下课的好书！
——郑蔚嘉  致诚广告董事长兼总经理 致诚力嘉卖场整合传播机构董事长兼总经理当前整个家电、建
材、家居装饰行业都进入深度调整期，而职业经理人的学习能力是企业竞争力的内在表现。
《顶尖营销利器》是人手一本学习的好书！
——罗新家  红河谷陶瓷董事长兼总经理 陶瓷行业著名策划人上至营销总经理、总监，中至部门经理
、大区经理，下至基层营销人必备的‘锦囊妙计’。
——欧元春  著名产业策划专家 《中国灯饰报》总编感觉是靠不住的、难以意会的，经验是暂时的、
难以复制的，而工具与方法才是长久的科学的，是经验与智慧的提炼与升华。
——张会亭  中国第一商业财经主持人 北京鼎旌文化经济公司董事长
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