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5_94_AE_E7_BB_8F_E7_c123_288399.htm 很多销售经理认为，

做品牌与他们无关，那是市场部的事。与此同时，他们多数

人还认为只要大手笔的做广告，销量就容易上升，品牌自然

就成为了强势品牌。 这样的观点形成了销售经理们的两大主

要误区。 误区一：大手笔的投入才能产生强势品牌。 这是笔

者在多次为销售人员培训前，进行销售主管访谈时经常听到

的一种声音，尤其是民营企业最为“流行”。 这种观点显然

存在欠妥之处，一方面是强势品牌的打造不一定是靠大规模

的广告投入而获得的。笔者已经在很多文章里提到，要不要

投入大量的广告，这与企业的商业模式有关系，某些行业的

企业并不一定需要强势的宣传攻势才能打造出强势品牌。 另

一方面是我们要清楚强势品牌的概念。强势品牌并不是一般

意义上理解的那样，具有高知名度的品牌就是强势品牌，这

里我们提出旗帜鲜明的观点：名牌≠强势品牌。事实上，我

们所说的高知名度品牌就等于名牌，但是这与强势品牌还存

在一定的差距，一般而言，强势品牌具有这样几个特征：①

具有较高的品牌知名度；②具有极强的品牌差异性和品牌附

加价值；③具有一定的品牌溢价能力；④具有丰富的品牌联

想和正面的心理体验；⑤具有一定的价值感和威望感。只有

同时具备这五个特征才能称作是强势品牌，而名牌大多不能

同时具备这五个强势品牌的特征。 误区二：做品牌是市场部

的事，与我们无关。 这种观点是比较常见的一种观点，似乎

有些本位主义，与市场部门的工作脱离开。而市场部和销售



部本来就是营销不可分割的两块核心工作，打造强势品牌同

样不能例外。只有市场部与销售部默契配合才能积极推动品

牌的发展和进步，如果各自为政，必然违背品牌信息一致性

原则，则不利于品牌建设与发展，更不用说打造强势品牌了

。 凡是强势品牌必然是宣传与销售协同发展的结果，他们均

是按照品牌战略的标准进行详细的分工与协调的，只有这样

才能创造出强势品牌。 销售经理该如何为品牌战略作贡献呢

？ 1、 做好在经销商中的品牌宣传 销售经理和他所率领的部

门首先要把品牌信息传递给经销商，让所有经销商明确公司

的品牌信息。让所有经销商了解品牌愿景，清楚品牌核心价

值是什么？以及专门针对经销的品牌管理规则等。这样，可

以通过品牌愿景和品牌精细的规划为经销商增加信心；同时

可以利用经销商对品牌核心价值等方面的了解，有效的向下

游客户、业务人员等渗透品牌信息；通过了解品牌管理规则

，在开展促销等活动时，有效的演绎品牌核心等。 在这一环

节中，虽然品牌战略方面的培训肯定是要针对经销商进行，

但是更重要的是销售经理和销售人员在日常拜访中不断的灌

输，只有销售队伍在日常工作中除了处理定单、分销、收款

等工作外，进行的品牌方面的宣灌，才能让品牌信息根植于

经销商的心里。 2、销售部门要保障渠道的畅通 做品牌的目

的是为了更好的做销量，缺少渠道的配合，再好的品牌战略

规划都无济于事，因此，我们讲做品牌需要渠道的硬支撑。 

而渠道畅通本身就是销售部门重要任务之一，很多公司一味

的追求销量，往往这样的结果只是库存转移而已，把产品从

公司的仓库中转移到了经销商的仓库，形成了大量的存销量

。品牌战略所要求的销售部门不是形成存销量，而是要保障



产品在渠道中的畅通，把产品推到消费者的面前，把品牌信

息有效的释放给消费者。 3、销售部门要做好终端生动化建

设工作 终端生动化建设是消费者在购买前接触到品牌信息的

最后一个环节，销售部门可以通过终端生动化建设完成对品

牌的诠释和对销售氛围营造工作。这样既可以有效传递品牌

的信息，也可以促进销量的增长。 事实上，终端是品牌信息

传播的有效载体。也是销售部门与市场部门有效配合的最佳

场所。 4、做好过程考核 要想让所有的销售人员都能够认真

执行与品牌建设有关的工作，完成对渠道，对终端品牌信息

的有效渗透，就必须针对销售部门做好过程考核，而不是结

果考核。 管理学中有句名言叫作“员工永远只做你考核的，

决不做你希望的！”正说明了这个道理。 5、要根据品牌的

核心价值及品牌战略定位设计销售战略、布局，以及整体的

销售识别体系。 销售部门除了在日常的工作完成品牌建设工

作外，在进行销售战略、布局等方面也要围绕品牌战略展开

。 譬如，根据品牌战略定位、品牌调性等方面信息完成渠道

的布局，终端结构设计等方面的工作。 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 


