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E4_B8_9A_E8_90_A5_E9_c70_253498.htm 以前每次去中关村，

都会有一些震撼，无论是路边的广告牌、天上的氢气球广告

、车体广告等已经浸蚀到我的体内之外，各品牌糟杂的路演

、人流如鲫的人行道、塞车更是让我闻到了滚滚的商业气息

。 但是，说实话，作为一个营销人，中关村对我来讲，除了

技术更新快、买IT用品东西便宜之外，还没能让我留下深刻

的印象。 只是这次要换手机了，去了几次，让我不得不对中

关村的IT营销进行一次细切的思考。 中关村的IT卖场相当之

多，但以海龙大厦、科贸电子城、鼎好电子城、太平洋等较

为密集。我来到了这里。 无论进海龙、鼎好还是科贸，你都

不得不被无数的导购先生和导购小姐所围住，开始只是倍感

新鲜，非常有“上帝”的感觉：你还没进门，他们就开始了

吆喝；刚一进门，他们就开始报起了自己的震撼价格；进了

门后，他们就拿起了样品或者小单张作起了详细介绍；如果

你还在犹豫，那么，他们就有可能会拿另一款产品来吸引你

；如果他看你基本主意已定，他们就已经打电话叫其上游送

货来。。。。。。总之，看到他们笑脸与诚恳，被他们的热

情、熟练、专业、老到包围，你很难有不被俘虏的！但是，

后来你为什么对他们厌烦，回家一看，你自认为是很难被诱

惑、很难被说服的一块铁板式消费者，却硬生生地买回来很

多对你来说根本没有什么用处的产品或者配件！ 自认为是很

难被一般的营销手段吸引的营销人，为什么还是屡次“上当

”？看来，中关村的营销还值得来研究研究。 当然，在中关



村，除去上游企业的各项营销策略进行品牌的提升、产品的

推广、广告的实施等，作为驻扎在这些商厦内的商业企业，

做好了营销的最基本动作，他们进行了营销的回归。 一细想

，他们，其实，就是中关村商贸企业的第一项修炼。 竞争时

代取胜的关键是什么？走好最后一公里 很多企业主长叹：无

论是产品、价格、渠道、促销，无论是组织结构、人员安排

、薪酬激励，无论是竞争对手还是其它同行，我都考虑得非

常仔细，流程规范、系统全面、管理开展，为什么产品就是

卖不动，销售上不去，利润没有？从我们走访很多企业的实

际情况综合来看，基本上都是万里长征都快走到终点了，但

最后一公里往往都没走好！ 中关村的商贸公司都是IT企业的

最后一公里。虽然他们的营业人员可能学历不高，经验也不

丰富，但他们知道竞争时代要取胜，只能够他们这最后一站

（当然，可能老板知道铺租太贵，也给了他们很大的压力）

。他们是企业的产品产生销售、取得效益的最终途径，是攻

克竞争堡垒的最后一支力量。 没有前面的几千公里的努力，

是根本到不了最后一公里的，但没有最后一公里的发挥，企

业的营销目标还是费尽心机也没有实现。那么，最后一公里

与前面的几千公里有何不同？关键在于： 前面的几千公里都

可将营销拆成几个甚至无数个步骤、方法、角度去实施，而

最后一公里不行，最后一公里是销售与市场的结合、推与拉

的系统性应用、4P的整合实施、产品与服务价值的多重层叠

，消费者、企业、人员的“通关”式沟通！ 戴尔电脑公司是

聪明的，事实证明了他们走好最后一公里的成功。戴尔公司

直接地、专注地做最后一公里的营销，将一般企业重视前面

几千公里的营销却绝大部分忽视最后一公里的营销的错误营



销方式完全倒转过来。安利公司是聪明的，该公司让多少营

销人员如痴如醉，由于前面的几千公里都没走，该公司知道

走最后一公里就是走捷径，那么，前面省下来的营销投入就

全部投入到“人”上除开产品本身的功能价值外，只有营销

人员的服务才能提供给消费者更多的价值，才能在最后一公

里的营销过程当中，仍能轻松地将产品卖给消费者。 当然，

上面的例子并不是说明走好最后一公里就是要去做直销。中

关村及戴尔、安利营销的最后一公里，体现着的就如田径运

动，最后冲线时的发挥才是最重要的，我们做营销千万不能

做“强弩之末”！ 产品、价格、渠道、促销的同质化，考验

企业的推拉结合能力“人”是最好的销售工具 产品、价格、

渠道、促销这4P的同质化，是企业的心病，但大部分企业还

是钻不出这个牛角尖，在不断的无助与哀叹中跳进“死海”

，他们都有经典的对自己不得不采取跟进行为的解释：“促

销找死，不促销等死”，“价格战找死，不价格战是逼死”

。。。。如此云云。 做营销即要“推”又要“拉”，营销人

人人都懂；要说营销要“推拉结合”，估计也没有人不赞同

。但要“推”又要“拉”，先“推”后“拉”，先“拉”后

“推”这些在现实中到底有什么区别，该由哪个部门来做，

单独还是团队运作，这些，就很少有企业能够正面回答或者

自如回答了！ 在现实中还有一个相关的问题，国内企业的市

场部与销售部能做到真正的协同运作的，寥寥无几。为何不

能协同运作，企业会有无数个原因来解释。但有一点问到他

们，他们肯定回避有没有协同到终端场所进行了解、沟通、

探讨然后合作？ 这两个问题结合到一起，就是企业营销的死

结营销继续同质化，推拉不能有效结合，而解决方案却只有



一条在营销的最后一公里去结合。因为在营销的最后一公里

，是直接面对消费者卖货，而消费者是市场命题，卖货是销

售命题！ 这两个命题如果要集中到终端人员身上，那么首先

要解决“人”的问题，除了正常的沟通培训、销售技巧培训

等外，这个“人”更应该是“销售”功能与“市场”功能的

结合体，不能只是一个纯“卖货”功能。这里销售包括销售

技巧、沟通技巧、销售知识、产品基本知识甚至话术等，而

市场则也非常丰富，包括品牌知识与应用、促销设计与应用

、消费者知识、费用测算与实施等等。总之，在营销最后一

公里，“人”是结合体，对“人”的要求很高，“人”必须

在最后一公里中完全独当一面。 这就是真正的营销。在最后

一公里体现，解决了外部的对消费者营销的问题，也解决了

企业内部销售与市场总是两张皮、总扯皮的问题。 我在不同

的企业，都曾先后服务于“销售”与“市场”，当然，这是

我刻意为之。到了可口可乐公司，先经“市场”，到了“销

售”，有了一个好平台，多年的理念终于能在现实中实践，

这个理念就是：“让所有的销售人员在任何时候都能像市场

人员一样思考，继续像销售精英一样销售”。事实证明，这

是一条正确也极具前瞻性的思路我80%以上的区域经理、主

任甚至主管、业务员都在不长的工作过程中都得到了提升！ 

国内绝大部分企业的营销都还处在“1P”营销阶段，要么推

，要么拉，要么先推后拉，要么先拉后推，要么不推不拉！

由于总在做事“拖拉”、在扯皮，同质化的“1P”操作成了

企业营销的主动作，是该想想推拉同时运作的时候了。如果

实施起来真的很难，那么，走“捷径”从营销最后一公里做

起或者将终端人员培养成销售与市场功能的结合体，或者将



市场人员赶到终端去！ 服务是最重要的一种产品属性 消费者

购买产品时，企业的产品三个层级中的“实体产品、延展产

品、核心产品”中的实体产品，不再是吸引他们的主要因素

。企业本身是生产“实体产品”的，现在“实体产品”没有

优势，那么，在哪些方面来体现企业的“整体产品”优势呢

？ 科特勒提出了“产品让渡价值”的概念解决了这个疑问，

实际上也就是说要加强“延展产品”与“核心产品”的开发

与营销。而企业的服务、特别是面对面的服务、个性化的服

务、针对性的服务，是延展产品甚至是核心产品在现实中相

比较而言是花费最少、最易实现、也最能达成的一种方式，

也是在竞争环境下最易突出也很难模仿的一种方式。当一个

企业能够将这种服务牢牢地镶嵌到产品中，真正成为产品的

一种独立的、消费者可感知可获得的产品属性时，这个企业

一定已经站在非常成功的企业行列中，并能成为其它企业的

标杆了！ 中关村任何一栋IT商厦中，任何一种类型的产品，

都存在不可数计的不同企业生产出来的产品。那么，要能在

同类产品中鹤立鸡群，让消费者掏钱购买，更多的是让服务

将产品的价值提升，从而整个产品价值取得提升。在这里，

存在大量的广告，但广告只是让消费者感知，不可让消费者

进行更多的价值获得。所以，中关村的商厦里，导购员面对

面的、针对性的、个性化的服务，就成了产品销售的最主要

手段。 当然，无论是家电行业也好，服装行业也罢，都在实

施这种导购，但绝大部分企业都还是将终端卖场的导购当作

一种不得不用的手段，企业本身还没认识到这就是产品属性

的最重要部分，更多的导购员还不是企业的正式员工，地位

还很低，有的还不得不接受销售层面的指使与歧视，少受到



企业文化的薰。。。。所以，他们是游离的，他们不断的跳

槽，今天服务于这个企业，这个企业的消费者，明天可能又

服务于竞争对手的企业，又去服务竞争对手的消费者，他们

还不可能成为企业产品属性的突出部分，这是很可悲的！ 百

威啤酒在中国一路突飞猛进，有很大一部分因素是他们深刻

地认识到了这一点。百威啤酒的终端促销人员，都能享受公

司的保险、福利等待遇，是公司里令人尊敬的一份子；当然

，为体现更高的“整体产品”价值，该公司也招聘内外能力

都非常突出的促销员。 当消费者在掏钱购买百威啤酒时，时

不时或者更多时候是因为促销员的服务、是因为促销员这个

人本身，你说，服务是不是产品越来越突出的部分？！ 延续

一秒钟的销售，只有终端拦截 看到太多的企业在会议室里漫

无边际、漫无休止的讨论策略、制定方案、求证思路，如果

正好这几次都在的话，总有一种“立马拍案而起”的感觉。

除了不务实外，最重要的是，在思想上，他们不知道所有的

销售达成是在终端消费者看到或者终端员工介绍推广产品那

一刻所决定的！ 很多产品能否吸引消费者的眼球，就取决于

消费者消费开始的那一瞬。很多产品能否套牢消费者的钱包

，应该有很多因素，但却取决于你能套牢消费者的眼球，由

一瞬变成一秒、一分、一刻、一时、一天，进而到一辈子。 

所以，终端拦截很重要。 现实中虽然很多企业的终端拦截都

失败了，一则缘于“一招鲜”，二则缘于终端拦截的只是消

费者的脚步，却没能将将消费者眼球紧紧抓住，与其有效沟

通的时间拦截住，做的是无效拦截。 中关村各IT商厦太热闹

繁华了，吸引眼球的东西太多了，但所有这些，反而让消费

者麻木不仁。唯一还可无限扩张伸展、能与消费者亲密接触



的办法，就是终端拦截中的极致人员拦截。只有这样，才能

“有机”地与消费者进行磨合，才能不断的发现机会，发现

需求，发现商机，发现交易可能。 想起原来的“亚细亚商厦

”，只知道在电梯中间给消费者磕头，只知道人性化，只知

道机械地创造更为突出的消费环境，却不知道与消费者进行

更深一步的接触，走到消费者的心理，最终没能取得自己的

核心优势，从而轻易被赶超。 终端活化，激活消费按钮 营销

的最后一公里，仅仅是导购吗？仅仅是给消费者解说产品特

点吗？非也！要对终端进行“活化”，要让终端自己能与消

费者亲近，要终端与消费者能对话，从而轻松激活消费者的

消费按钮。 产品自己的标签是能让终端活化的，店内装饰与

灯光是能让终端活化的，各种终端媒体是能让终端活化的，

各种小玩意小礼品是能让终端活化的，如果再加上鲜活的训

练有素的终端人员，揉合以上各种因素，肯定更有助于终端

的鲜活与吸引力。 酷儿上市之际，由于后入市，价格劣势太

大，推广难度极大。但酷儿绝对不是一个示弱的角色，可口

可乐公司的终端人员，穿起了比人还大的酷儿服，拿着酷儿

喜爱的小玩具，举着气球，迈着可爱的小碎步，挥着手，来

到学校附近的小卖部、学校里面的食品店，与小孩子们做早

操、学英语、拥抱，甚至在地上打滚，还不时说着只有酷儿

与小朋友才能懂的语言。一下子，就进入了消费者的心中，

拔开了消费者的封锁，也轻易地撕开了市场的口子，触摸到

了消费者的钱袋子！ 当我们的陈列还没做好之前，先做好陈

列；当我们做好了陈列，可进一步搞好终端生动化；当终端

做好了生动化，就需要进行终端的活化。一步一步，营销修

炼，逐渐炉火纯青。 企业营销的第一项修炼，不在于知道4P



，在于营销最后一公里的运用4P的能动性！ 很多企业将营销

的第一项修炼或者为推出好产品，或者为构建一条好渠道，

或者为冥思苦想出一支好广告。。。。。。所有这些，都不

是修炼，都是泛泛的不突出的营销操作而已。要想成就企业

的伟业，要想竞争中脱颖而出，要想微利时代一路高歌猛进

，要想解决营销的最核心问题，来，企业的相关人员，关心

营销的最后一公里，将最后一公里做成真正的营销，从这里

做战略，从这里出战术，从这里考虑组织的构建，从这里取

得绩效考核的方法，从这里达到销售与市场的结合，从这里

培训人培养人提拔人，从这里将各项营销因素分析出最好的

整合！ 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细

请访问 www.100test.com 


