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内容概要

　　挤占竞争对手市场份额是一种积极的主动攻击策略。
运用这种策略，可以通过攻击竞争者掠夺更大的市场份额，从而在现有市场蛋糕上切得更大的一块。
　　本书用通俗简明的语言阐述了抢占终端市场的战略、手段、促销法则等，并列举了宝洁、阿迪达
斯、茅台酒、麦当劳、康师傅、娃哈哈、西门子、屈臣氏等著名企业的挤占市场的成功策略，使理论
结合实际。
该书是影响力教育训练集团的经典营销教程，也是企业管理者和营销人员的圣经。
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作者简介

　　熊超群先生现任影响力教育训练集团董事，首席知识官；广州赛艾诺（影响力）管理咨询有限公
司董事长；中国管理科学研究院研究员；广东省职业经理人协会培训导师；英国剑桥考试委员会＆国
家劳动和社会保障部高级人力资源管理师认证教官；澳大利亚西海岸管理科技学院MBA客座教授。
　　熊超群先生在解决“人”与“市场”问题方面有独到的管理实务与咨询经验，其专业领域在于战
略规划与经营计划咨询、组织发展与人力资源体系建立、策略性营销规划与销售管理体系建立。
　　熊超群先生曾担任东川商事（东芝）中国有限公司人事课长、营销副总、人力资源总监、视听事
业部总经理，拥有17年的管理与咨询实务工作经验，先后担任30余家大型企业常年顾问。
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章节摘录

　　法则一：力求创新——要有创新的意识　　忌：方案的复制——去年用了今年用　　一些企业的
营销管理者常常这样认为，虽然时间已经过去一年了，但是我们的目标顾客群体没变，他们对产品的
需求和喜好也没变，所以我们在今年还可以继续使用去年促销攻势时执行的促销方案。
因为它已经执行过，从策划人员到执行人员(包括第三方公司)、渠道分销商都很熟悉，大家都有过不
错的配合，所以我们将不会再浪费很多的精力和时间。
而且参照去年促销带来的销售增长来看，今年也应该至少有同等的增长吧，即使没有大功，这至少没
有太大的风险吧。
　　的确非常可笑，这些营销经理们的脑子里认为世界始终是静态的，他们认为只要是同样的事情，
去年赚了钱，今年也一定不会亏本。
【案例】　　　　宝洁公司的创新营销　　宝洁公司要求每年的促销必须创新。
　　宝洁公司制定新一年海飞丝的促销推广任务时，有人心里的确感到这实在是太简单了，和去年的
项目基本是一个模式来的，认为不用花费什么大力气就可以搞掂。
　　营销决策层召集开会时才知道，在传播诉求上，今年的海飞丝的诉求已经由去年的“头屑去无踪
秀发更出众”改为“去屑又清凉，秀发更出众”，原因是根据对消费者的新一轮的调研后发现，在夏
季里消费者的潜在需求中希望在去屑护发的同时又能获得清凉爽快的感受。
而在促销执行的表现上，也要由去年执行时的歌舞秀和游戏，改为增加现场冰桶陈列海飞丝和现场洗
头，以使消费者获得即时的感受和体验。
过后的事实证明，策略的改进取得了很好的业绩表现。
超群营销物语：　　力求创新是因为不创新就不能保证促销的效果。
　　促销策略也要紧随消费者需求的变化而演变，虽然因循守旧，墨守陈规有时也侥幸能够有一些效
果，但是，其效果会逐渐衰减，也就是说当你第二次、第三次在使用时，就难以保证你的营销目标了
。
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