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在进行人力资源管理咨询和学术研究时，如何做到从理论到实践的有效融合，以期“顶
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天立地”？

时至今日，企业的经理和商学院的学生们都是用SWOT+STP+4Ps的模式来思考问题和开
展营销工作，并辅以4Cs、4Rs，但这种模式在给了经理们一个思维路线的同时，也给
了经理们困惑。因为，它没有向企业经理和商学院的学生们解释清楚，它是如何实现产
品从厂商到顾客的“最后一跃”的，或者说，4P在说服顾客购买产品的时候，说服力
是不充分的。

★ 是不是有了出色的4P，顾客就应该买单，就必须买单呢？

★
想想超市的货架上，是不是有许多这样的产品：它们的质量是一流的，价格是有诱惑力
的，广告也是天天播的，而顾客却仍然对它们无动于衷？

4P只是给出了企业如何面对顾客的答案，却没有给出如何说服顾客的答案。其实，4P
由于缺乏对顾客完整、系统的说服力，买与不买的主动权更多地落在了顾客手中。基于
此，我们提出了7Q营销模式，它能够多层次、立体地解决顾客的疑问，实现产品从厂
商到顾客的精彩一跃。

7Q营销模式立足于顾客购买决策流程的分析，认为营销是推动顾客购买进程的过程，
其核心是系统回答顾客最关心的7个问题，并以此为基础建立企业的自动畅销系统。在
本质上，4P是基于方便企业进行营销操作而提出的，7Q才是真正的以顾客为中心而提
出的。

作者介绍: 

刘进，山东交通学院副教授，创立7Q营销工具和员工赢利模式理论，著名营销策划人
，绩效管理专家，观点被《销售与市场》《中国人力资源开发》等著名财经期刊刊载，
并应邀对瑞典大学和企业进行访问和交流。坚持100%站在消费者的立场来思考，长期
从事企业管理咨询和培训，操作经验丰富，作风严谨务实，注重实效。

李文义，山东交通学院教授，创立自动力营销模式，曾在外资企业从事营销管理工作多
年，担任总经理等职务。目前是国家“653项目”管理领域专家、山东省委讲师团宣讲
专家和清华大学MBA培训中心特聘教授，山东省学习型组织推进中心首席营销专家。先
后为47家企业设计市场营销策划方案，为中国重汽、联想公司、青岛啤酒等企业培训市
场营销专题课程930余场次。
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流血的仕途

评论

恒阅#
面向个人消费者的销售新手都值得看一看，倒不是因为书里有什么秘籍，而在于能帮助
销售建立正向的销售观。本来，成交就不是石破天惊，而是水到渠成。值得牢记的观念
：销售要围绕顾客的需求进行；把合适的产品卖给合适的人；追求最优质的顾客；计算
自己的销售时间和效率等，都和我这些年的体悟非常一致。

-----------------------------
这本书从销售的基本知识、流程、遇到的问题、如何化解问题，做了很全面的分析，而
且很多都是很基础的理论，对于刚接触销售的人还是有很大借鉴意义的。对于销售3年
之内的人士也可以进行进一步的总结，获益良多。当然了，里面也有一些观念是自己不
认同的，包括一些做法也会因为行业不同而有所不同。

-----------------------------
没有太多干货，只是系统罗列了一些。

-----------------------------
还行吧

-----------------------------
购买者和消费者，展示和成交。

-----------------------------
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