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前言

行动之前先换脑伴随中国经济高速发展30年，也造就了一大批外贸业务的巨鳄，仅义乌这个弹丸之地
，就有众多的世界第一，很多行业隐形冠军都源自其庞大的外贸业务。
但是众多外贸企业拥有数十亿之巨海外营业额，国内市场却大多不足亿元，与外贸业务形成鲜明的对
比。
自2005年开始，我和我的团队一直在帮助中国众多外贸企业进军国内市场，涉及文具、建材、家居、
园林机械、家电、食品等多个领域。
虽然这些企业拥有成熟的外贸业务经验，面对国内市场，其运作能力却处于初级阶段。
其中不乏一筹莫展者，更不乏举步维艰者，甚至是失败者。
4年多来，我接触了浙江、江苏、福建、广东、上海等外贸企业集中区域近百位外贸企业主，与他们
零距离接触中发现，实现内销业务成功拓展，甚至是成功由外贸业务向内销转型的企业，都有一个共
同的特点：首先实现了外销思维向内销思维的转变。
其中失败者或者依旧在艰难摸索者，他们多数没有改变自身的外销思维习惯。
我总结了五点外销型思维，如果您还有这样的思维，我期待您的改变，因为这是内销成功的第一步。
“用对待美国人的方式来搞定中国人”，这绝对是行不通的。
很多外贸企业多年海外市场运作，形成了与外商打交道的习惯，而且他们也接受了这样简单直接的方
式。
即使欧美、日韩等市场很多模式更优，一拿到中国就可能处处行不通。
外贸企业运营者会认为，我是中国人，很熟悉中国，这些方式能搞定海外市场，做好国内市场一定没
有问题。
实际情况不是这样，因为其中潜在的规律和规则不经过多年探索，是难以把握的。
“用简单贸易方式运作需精耕细作的国内市场”，这同样行不通。
国内市场要面对的是产业链前后一体化的打通，从供应商、到代理商、到分销商、到终端、最终到消
费者，需要全程的服务和帮扶。
令外贸企业沮丧的是，外销部不足30个人，能做超过10个亿的生意，最优者业绩能够超过1个亿。
而内销部超过30人，业绩要超过1个亿都困难。
外在现象背后，是两种业务类型要求的差异。
“用做OEM的思维建立内销品牌”，一旦如此，我们收获的顶多是一个牌子。
OEM最深的痛就是：做得再大也是为他人做嫁衣。
拓展内销，建立自己的品牌，多数外贸企业都会有这样的初衷。
当面对复杂而激烈的竞争时，拾起价格利器又往往成为习惯，最终陷入微利泥潭。
依赖制造成本优势获得市场竞争优势的OEM思维，是其根源！
丢失的是品牌溢价能力，即使销量做大了，收益依旧平庸。
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内容概要

《内销其实并不难》是一本写给外贸企业的领导者和高层管理者的书，试图从战略、策略和战术三个
层面，对外贸型企业如何拓展国内市场进行系统的阐述。
我和我的团队用了四年多的时间，不断探索如何有效地帮助外贸企业拓展内销业务，并为外贸企业的
国内市场拓展付诸实践，《内销其实并不难》一书是对此的阶段性总结。
    这是一本注重实战方法的书，在为外贸企业进行内销业务拓展服务的时候，我深深感受到实战方法
是外贸企业最为迫切的需求。
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　　北大总裁班、复旦MBA、中国营销总监资格认证机构特约讲师。

　　专注企业战略、品牌战略、整合营销传播研究，擅长实效性业务战略规划、品牌战略规划、营销
策略制定及企业执行指导。
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章节摘录

该企业老板的设想是：对内销施行订单化生产，基本不做库存！
这是外贸业务一直的做法，而且运作顺畅。
想法很好，但是在国内市场运作，基本行不通。
在外贸业务中，海外客户接到了下游客户订单，然后把订单交给外贸企业。
根据客户的订金，企业组织生产，并在规定的时间内发货，这对资金要求相对较低。
内销市场就完全不一样，国内经销商直接面对终端用户，销售计划准确性不高，从提出订货要求到货
物发到，时间周期要短，而且时常会要求临时性补赁。
面对这样的状况，不做好2个月左右库存，很难适应现实运营的要求。
该企业老板不信邪，将订单化生产作为拓展国内经销商的一项基本要求。
结果可想而知，近三个月的招商工作基本没有任何进展。
悄悄取消这项要求，追加内销资金建立必要库存是必补的一课。
看上去，这只是那对经销商的进货要求改了改，但是对该企业而言，却影响了整个业务战略部署：因
为资金有限，企业老板调整了外贸业务的拓展战略部署，暂不拓展非洲市场，收缩欧洲市场的拓展范
围，主要拓展东欧市场。
对于任何一家外贸企业而言，内销无疑是一项全新的业务形态，面对国内市场的复杂性，以及国内市
场对企业能力更全面的要求，我们多数外贸企业缺乏实际运营经验，缺乏必要的运营现场感，在“不
熟还必须做”的新领域，我们往往因为无知或者知之甚少，最终而成为实践中的失败者。
如何对提升内销运营的成功率，更深刻地认识新市场环境，以求做到对新环境的适应；更精准地挖掘
自身优势，以求建立独有或具备优势的核心竞争力；更系统地进行运营部署，有条不紊地实施推进⋯
⋯所有这一切，实际上要求我们在启动内销之前，应从“盲人摸象”的知之片面中跳出来，取而代之
的是站在战略高度认识内销，进而规避因“摸着石头过河”，不必要地导致失败。
首先，外贸企业老板及决策者，应树立“站在战略的高度看待内销”的理念，这样我们视野一下子就
变得更加开阔了，进而具备了看待内销的全局观——内销与外贸业务相互关系如何，会产生什么相互
影响？
内销应适应的外部环境如何，对内销要提出什么要求？
必不可少的资源是哪些，应该如何予以调配？
如何制定即符合企业整体战略，同时又适应外部环境的内销战略？
如何建立独具竞争力的品牌、营销策略组合保证内销运作顺畅？
⋯⋯全局观可以帮助我们搭建完善的内销战略框架，但这还远远不够，因为魔鬼往往出现在细节中。
一项正确可行的战略，是由众多细节结构化构成，有一些细节可以在运营过程中予以修正，而一个关
键细节的失误经常是致命的，将导致内销战略整体崩塌。
这里，我会告诉大家一个方法性的理念——深度决定高度。
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编辑推荐

《销售与市场:内销攻略》：销售与市场杂志社隆重推出，揭示运营理念，指明运营思路，教会运营方
法，第一本系统论述外贸企业内销运营专著。
安泰管理学院 何志毅  格兰仕 俞尧昌；著名策划人 叶茂中  销售与市场 李颖生；广博股份 王君平联袂
十大财经媒体倾情推荐
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