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内容概要

市场经济是一种法制经济。
在这样一种经济环境里，客户管理发挥的作用是不言而喻的，客户管理可以决定企业的成败，这绝不
是危言耸听。
同时，日益完善的法制环境也要求文案撰写必须具备法律基础，如与客户进行业务往来的合同、协议
等都必须以法律为依据，最大限度地保障企业的利益。
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章节摘录

　　1 便利品　　指购买者购买次数频繁，不刻意去比较，而且能立即作出购买决策的物品，它们通
常是最低价而随处可购得的，例如香烟、肥皂、报纸等。
便利晶可进一步分成主要购买品、冲动购买品以及紧急购买品。
　　主要购买品指消费者定期购买的物品，例如一个购买者可能按惯例釆购老干妈辣椒酱、高露洁牙
膏及可口可乐饮料等。
　　冲动购买品指未经事先计划或寻求而购买的物品。
由于消费者不刻意去找，因此厂商会尽可能增加出售的地方，例如口香糖与杂志就常摆在超级市场结
账的柜台边，以刺激消费者购买。
　　紧急购买品指因某种需要紧急出现而去购买的物品，例如一阵大雨后所需的雨伞，或冬季首次暴
风雪后所需的雨鞋与铁锹。
厂商为了避免失去销路，也常将这些物品摆在许多销售点。
　　2 选购品　　指消费者在选购的过程中会刻意去比较适用性、价格、质量和风格式样的物品，例
如家具、服饰、二手汽车和重要的家用电器。
选购晶也可区分为同质与异质两类物品。
同质品对顾客而言质量类似，他们会将注意力集中于价格上，故厂商应在价格上多费功夫；然而对购
买衣服、家具或比较异质的物品而言，产品特色比价格重要得多。
因此销售异质品的厂商应多摆没几种不同的货物，以迎合不同的顾客品味；同时雇用训练有素，能为
顾客提供信息与建议的销售人员。
　　3 特殊品　　指产品具有独特性或高度的品牌知名度，而消费者通常愿意付出更多的努力或代价
去取得的物品。
通常顾客购买特殊品时不会再做比较，他们只是花时间到经销商处将产品买回去，经销商也不需要设
立便利的销售点，不过应让顾客知晓销售的地点。
　　4 冷门品　　指消费者不知道，或是即使知道也不会考虑去买的产品。
例如烟雾检验器等新产品，必须一直到消费者通过广告而知晓后才会脱离冷门品的范围。
典型的冷门晶包括人寿保险和百科全书。
由于冷门品的特殊本质，营销策略更应注意广告、人员销售及其他营销方法。
　　工业品　　工业品指个人或组织为用于未来的制造过程或经营活动所购买的产品。
消费品和工业品的区别主要在于购买该产品的目的是什么。
如某一消费者为整理居家四周所购买的割草机属于消费品，但同一消费者为了园艺生意而买的同样的
割草机则属工业品。
　　在此将以工业品如何参与制造程序及其相对成本为基础，将工业品分成三类：原料与零件、设备
、物料与服务。
　　　　这是战略的一个非常基本的目的。
如果组织的这些组成部分能通过战略而实现协同的目的，那么组织的能力和有效性就能得到积极的创
造，从而远远地高出单独各个部分的能力。
　　3 提供协调　　·通过良好的战略，组织中的个体能被协调起来，从而达到富有成果的状态。
协调的作用表现在三个方面：首先，从水平方向看，战略有助于确保一个团体的不同职能之间相互和
谐地运转；其次，从垂直方面看，战略有助于确保执行人员与最高层的管理人员之间步调一致；再次
，从纵深方向看，战略有助于确保不可避免的人事更迭不会造成现行的规划在每一次变故时偏离原定
的轨道。
　　4 辅助组织设计　　一个人能够建立一个组织(结构、人员和制度)，从而影响所制定的目标体系
。
组织的设计者将战略看作是任何一个企业在任何时候，制定尽可能好的目标体系的一个来源。
　　5 资源配置　　除了极少数例外，组织在资金的运用上和相对资金的获得上，一般具有更大的选
择陆。
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管理人员必须对可利用的资源进行最有成效的配置。
在这个过程中，战略可以起到辅助的作用。
　　6 人员激励　　通常来说，如果人们意识到最高层的管理者对企业奋斗的目标心中有数，而且能
够认识到他们的活动与公司的战略息息相关，那么他们就能得到更大的激励。
　　　　☆☆产品市场开拓计划书　　一、产品目标　　在半年时间内，迅速提升“☆☆”果蔬汁的
知名度与美誉度，塑造“☆☆”品牌形象，同时全力作用于终端销售，打开珠江三角洲市场，并为全
国的招商服务。
　　二、市场定位　　如可口可乐一样，“☆☆”汁面向大众，凡是喝饮料的均是　“☆☆”潜在的
消费对象，核心消费群则是这样一群人：年龄20—35岁的、具有一定文化素养的青年人，他们为忙碌
的生活而奔波，为创业而拼搏，很难顾得上自身的营养协调，同时对口味的感知又十分敏锐。
通过这样一群人的带动，延及小孩、老人两大层面。
　　三、核心理念　　“☆☆”果蔬汁是综合了眼下果汁与蔬菜汁的各自优势而形成的全新一代的营
养性饮料。
它在保持了饮料良好口感的同时，科学解决了长期以来饮料自身所无法解决的营养配备问题。
果汁与菜汁的，“☆☆”，实际上就是营养与口味的牵手，从一定意义上讲，它又在更高的层面上延
伸了饮料的现有功能，提升了饮料的服务价值。
　　四、广告定位　　“☆☆”就是飞跃，也可理解为1+1>2；　　“☆☆”就是革命，既是饮料观
念上的革命，也是饮料市场的革命。
　　广告语：　　1．我开创饮料革命，你尽管享受实惠。
　　双重口味，两份营养(一份水果的，一份蔬菜的)。
——“☆☆”果蔬汁。
　　2．饮料大革命。
营养、口味都来动。
——“☆☆”果蔬汁。
　　3．“☆☆”果蔬汁：给口味配个“营养师”。
　　4．好喝、安全、营养，一样都不能少!——“☆☆”果蔬汁。
　　5．“☆☆”：营养、安全、口味全都有!　　五、营销操作流程　　1．利用权威，划清界限。
　　时间：5月26日(暂定)　　方式：专家辩论会　　内容：果汁专家与菜汁专家“面对面”，　　公
说公的好，婆说婆的妙。
　　结论：双方应联合起来，融合各自的优势。
　　果蔬汁才是真正的“英雄好汉”。
　　2．广告跟进，独占成果。
　　时间：6月初　　方式：报纸广告　　内容：饮料革命了!　　革命的目的：让饮料好喝的同时，
也能解决营养的问题。
　　革命的方式：高科技做武器。
　　革命的成果：全新一代营养性饮料“☆☆”果蔬汁问世1　　3．全面招商。
　　时间：6月至8月底　　方式：硬、软广告结合　　媒介：《中国青年报》、《中国商业报》。
　　广告语：双重口味，该出手时就出手；　　两份营养，要牵平时就牵手。
　　内容：　　(1)辩论会也是“卖点”；　　(2)“☆☆”牵出大市场　　(3)“经营游戏”：果蔬汁
如何做市场?　　4.科普运作。
　　目的：作用于消费者　　时间：6月中旬至8月下旬　　方式：系列报道　　媒介：以《南方都市
报》为主体，辅之以其他媒介。
　　内容：　　(1)今年饮料喝什么?　　(2)饮料市场出“黑马”。
　　(3)饮料市场演绎“三国演义”。
　　(4)喝饮料喝什么?　　——口味篇　　(5)喝饮料喝什么?　　——营养篇　　(6)喝饮料喝什么?　
　——安全篇　　(7)揭开蔬菜营养真面目　　——访国家蔬菜研究所　　(8)1．2+0．8为何大于2？
　　——配比篇　　(9)1．2+0．8为何大于2？
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　　——营养篇　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　本书营销培训快易通经二辑，产品策划与推广技巧，主要讲述营销组织管理·规划产品策划一推
广技巧客户管理·售后服务。
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编辑推荐

　　我们每个人都知道顾客是上帝，顾客永远是对的。
但是又有多少人知道怎么赢得客户欢心，使他们感到百分之百的满足？
卓越的管理者应该了解，究竟哪些客户服务才是至关重要的呢？
本书将告诉你如何：发展以客户服务为中心的远景目标与客户亲密接触管理你的客户将客户投诉转化
为新的商机与客户建立持久的关系利用关长江进行营销赢得新的客户利用因特网发展客户和售后的服
务。
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