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项扶贫计划，是说中国在以前的扶贫过程中总以“输血式”

扶贫进行对贫困人口的帮扶，即总是以拨付钱款、救济物资

作为主要扶贫途径。而此种方式扶贫导致的结果是，许多被

扶贫的地方和人口是“越扶越贫”，从根本上解决不了贫困

人口的生存状态与生活环境，比起帮扶以前仍缺吃少穿、缺

医少药的贫困人口又回到原来贫困的老路上来了。 这种输血

式的扶贫方式何时而止呢？资源是一定限量的，这样一味的

下去，这些被帮扶的贫困人口不但养成了伸手去要的毛病，

而且他们连最起码的生存状态都不愿意维护，最终导致的是

越穷越懒，越懒越穷，以国家给的那点扶贫的款项和物资，

他们却过着象“寄生虫”一样的生活。 后来，国家认为这样

的扶贫方式是非常不可取的，不是解决问的办法，遂后就彻

底改变了这种“输血式”的扶贫方式，而改由造血式的扶贫

方式进行扶贫，即据当地生存环境和当地资源教给这些贫困

人口根，因地制宜和脱贫致富的方法。在此过程中也给予自

主择业和发展事业型经济的贫困人口给予一定的补贴和帮助

，使这些人口彻底改变不断的向国家和政府伸手去要，更新

依赖国家的观念，而是依靠自己的双手去创造生存的价值和

改善生活状态。 事实证明，这种“造血式”的扶贫取得了良

好的效果，使更多的人脱离了贫困，而不再重蹈“越穷越懒

，越懒越穷”的覆辙。 市场管理为何“输血”变“造血” 我

们可根据现实的市场状况而旁征博引的将这种方式引申到市



场营销中来。目前，许多企业的产品市场就存在这样的情况

，对于那些产品销售较好的市场，他们自然会有许多成功的

因素存在，而对于那些产品销售不好的市场，他们则会归集

为许多因素。公司给予的支持不够、费用不及时到位、没有

一个很好的产品推广方案、销售政策存在问题、广告没跟上

，宣传物料难以一时跟得上等等因素。这些都必须通过企业

给予配制。 事实也是如此，诸多的企业在进行产品市场的开

拓时期往往都是以“输血”的方式进行市场的开发，对这些

所开发的市场给予的支持力度相当大，特别是一个企业的主

打产品，在市场开拓期，对各自开发的市场下的成本则更大

。不仅有完善的产品营销整合方案，而且还在监督执行方面

、广告宣传方面、大型促销和小型买赠方面以及人员的配合

方面、市场开发费用方面等都会给予市场极大的支持。营销

人员几乎没有后顾之忧，只管一门心思把产品销售出去就算

完成了任务。根本不会多想根据我市场的现实情况，这些总

公司所制定的政策、策略，宣传物料、媒体广告、采用的营

销通过路等等方面是不是与当地市场环境保持一致。消费者

环境和消费习惯、人员消费者层次和消费水平、消费者人群

的构成、收入水平、市场容量、竞争品牌与竞争优势、对产

品认知程度、对企业的认知程度、民俗民风等等，这些因素

是不是适合我这样的市场呢？ 许多市场的现实情况不是不同

的，而总公司所采取的给予的各区域市场的上述要素是一定

的，同时政策与策略又不可能“一人一把号，各吹各的调”

，那总公司的这种对于市场“输血式”的管理模式和策略显

然是不一定适合所的产品区域市场，同时对各个市场和管理

起来也存在一定的困难，加之，企业基本上都是总公司一道



指令，下面市场要一呼百应，因而会给许多市场在执行过程

中造成不必要的损失，近而市场总体状况也不会是最佳的，

那公司的效益自针会受到许多影响。 曾经有家企业，在春节

期间要做了一场大型的春节促销活动方案，这家企业所在的

区域市场有近二十个分公司和办事处。总公司的企划部门撰

写了一套大型的促销活动方案和执行细案，不需要分公司经

理和办事处经理自己再做怎样的改变，要求他们只管执行就

是了。结果，使许多市场在执行方案的过程中就出现了问题

，有些市场在执行完公司的促销方案后感觉到非常成功，产

品在春节期间销售的非常好，而有些区域市场却不是这样，

市场搞了促销却跟不搞促销的效果相差无几，造成了“促而

不销”的局面。当总公司在看这些促销效果并不好的市场送

回来的报告时，只见上面写道：促销方案与现实的市场状况

不符或相违背，我市场现实环境等等之类的话。总之是理由

一大堆，使总公司对此种现象也无所适从，加之，其它毕竟

有促销效果不错，收益非常好的市场，喜忧参半，对此种情

况也只好不了了之。 还有些是针对企业的电视广告费用管理

的问题，这也是许多企业对市场的一种输血式的管理，因为

许多企业的产品就是要依靠各类媒体的广告来提升终端销量

的。事实是，企业只把这些权限掌控在总公司的一些企划和

市场部门。因为管理媒介的人员不可能经常去每个市场，而

且对于上下沟通不畅的情况，总部不能给予及时的解决，所

以很容易造成媒体的投放浪费。下面市场人员没有一点自主

最合理安排的媒体权力，所以势必会造成企业这种“输血式

”的市场管理是不能够带来较大的自主性和收益的。 另外，

企业对市场的“输血式”管理就象上文开篇讲到的跟那些需



要“造血式”扶贫的人口一样，时间一长销售人员只知道一

味的去卖产品，而到底怎样把产品卖的更具有专业性和销量

提升的更快，他们中大多数人并不是真正知道其中的专业化

途径与方法的。 我们说现在的营销人才需要的是复合型的，

市场营销管理更需要，对于那些区域市场中的分公司经理、

办事处人员甚至是大区经理等人员，这些与一线市场紧密接

触的营销管理人员和营销人员更需要一种“造血式”的市场

管理。近而，对市场人员由“输血式管理”到“造血式管理

”的模式转变是当务之急。就象“治贫”就要先“治愚”一

样，不能使营销人员只知道象四肢发达头脑简单的冲锋陷阵

的游勇走足一样，而是从思想上与策略上使营销人员进行一

种适应性的转型，而后再使其从行动上进行转变。现代营销

要要培养锻炼出一支文韬武略的“铁军”，从而提高营销人

员的综合素质，适应现代化的市场营销就需要进行这种转变

。 市场营销管理“造血式”管理 使营销人员从“输血式”到

“造血式”转型需从以下几方面进行： 1、从思维意识上的

转变； 思维意识是很难转变的，传统的营销观念已在营销人

员的头脑中已形成固定的模式，而且目前市场上对营销人员

的要求已不仅仅局限在象以往的文化层次低、知识结构单一

总体素质不高这样的情形当中，而是对营销人员的要求也越

来越高。所以要不断的使营销人员从思想观念上改变那种什

么事情都一切听从公司安排，按部就班的执行与自己的市场

不相协调的方案与策略，不敢大胆的进行市场手段与产品营

销创新。因为“造血式”的营销管理和营销创新需要经过市

场的检验与磨练和实践才能够完成的，同是过并不是让下面

的区域市场搞自己的“独立王国”，而是在总公司整体目标



和策略的指引下进行局部的营销创新，与公司保持相同的一

个目的：那就是使产品市场得到不断的发展壮大。 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 


