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为什么有的人在营销战线上拼打了 10 年却依然还是跑腿的业务

员？而有的人却通过有效的 10 年奋斗后就坐上了营销总经理甚至董

事总经理的位置？

为什么有的人能够一年一个台阶步步为营步步升？而有的人却是

年复一年地 “重复昨日的故事”，把一年的经验重复 5 年，甚至

10 年？

本书以几十位来自国内外著名企业的一线业务、封疆大吏、职能

经理、营销高管为原型，以一个代表性的营销人姚程功的职业发展和

营销历炼为主线，演绎了一个普通的业务员是如何成长为营销总经理

的精彩而曲折的人生！
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Ⅲ

本书导读

GUIDANCE

1. 如果您目前是一个正准备或正从事一线业务的基层营销人员，

那么，请耐着性子花点时间，从第一章开始看起，看看那些非常成功的

营销人是如何开始千里之行的第一步的，并在关键转折点成功飞跃？

2. 如果您目前已是小有成就的区域经理或封疆大吏，但却不知如

何实现进一步的提升，那么，作者提醒您，请从第三章看起，细细品味

“从诸侯走向何方”，并作出最利于自己的选择。但同时，如有时间，

也看看前面的章节，看看您的精英下属们在想什么，在做什么。

3. 如果您已是企业中一人之下众人之上的营销高管了，恭喜您了，

但作者同时也中肯地提醒您，高处不胜寒，“注意别着凉”，在往上看

的同时，请多注意适当地看看下面，本书 1 ～ 5 章，充分演绎了您的下

属们的所思所想、所望所做⋯⋯

4. 如果您觉得自己在营销的道路上很成功，那么，作者也建议您

买一本，毕竟就是一包烟的钱，当哪天您碰到挫折和困难时，适当翻一

翻，一定会有用处的，您会感叹：早看了，就不会这样啦！

5. 如果全部看完这本书后，您觉得本书写得不怎么样，您可以随

时与作者联系，您既可以臭骂作者一顿，也可以本着让更多的营销人成

长的目的，循循善诱他一番，让他继续努力，争取下次写得更好点。

石章强

2005 年 2 月 26 日

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



Ⅳ

自 序
AUTHORS PREFACE

从业务员到营销总经理，到底有多远

为什么有的人在营销战线上拼打了 10 年却依然还是跑腿的业务员？

而有的人却通过有效的 10 年奋斗后就坐上了营销总经理甚至董事总经

理的位置？

为什么有的人能够一年一个台阶步步为营步步升？而有的人却是年

复一年地“重复昨日的故事”，把一年的经验重复 5 年，甚至 10 年？

⋯⋯

《一个营销总监的辞职信》之后

2003 年 10 月底，我的一篇文章《一个营销总监的辞职信》竟然让我

一不小心成为了营销圈和网络圈的名人。这篇文章更是被上百家的知名

网站、杂志和报纸转载，更有十多家出版社向我约稿，准备把此文扩充

为一本书或类似的选题。

还有众多的企业真诚地高位以待，邀我加盟，邀我入股，邀我操

盘⋯⋯

这些我都没有放在心上。

但是，众多的营销同仁们接二连三地就营销人尤其是营销高管的生

存和发展进行讨论、辩论、切磋以及以邮件、电话、信件、短信的形式

对我进行鼓励、问候、安慰，等等，于是我陷入了深深的思考，我想到

了 6 000 万营销人共同关注并且深受困扰的问题。
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那就是营销人的成长问题。

甚至有朋友开玩笑地说，没有你的这篇文章，以前谁也不敢也不会

把自己、朋友或同事的这种经历“自暴家丑”，现在你可是开创了一种

敢于说真话的“自暴家丑”式的营销文风和书信类的营销文体啊！

我笑了笑，这不正是说明了我们营销人进步了吗？我更相信这是营

销人的成长，而不是我个人的功劳。因为，这篇文章不仅仅是我的个人

职业经历的体现，我身边的朋友和同事也贡献了很多的职场智慧和职业

体验。

是啊，社会如此，个人何尝不是如此呢？

后来，根据自己的发展规划和需要，我进入了咨询公司，也接触了

更多的企业、更多的老板、更多的职业经理人、更多的营销人，这种感

觉和体会越来越深刻，对营销人的成长也关注得更多。

从业务员到业务员

有这样一个真实的故事。

大学毕业时，正好面临着学校取消分配工作。

天生不服输的他，相信没有学校的分配也一样可以找到工作。于

是，他带着几百块钱闯荡世界。通过自己的努力，他成为他们那个专科

学校他那一届第一个找到工作的毕业生，也成为那家著名公司的第一个

外省的专科毕业生。

在那家企业里，他勤奋工作、努力做人，做别人不做的，想别人不

想的，说别人不说的。他先后做过行政，搞过宣传，干过企划，跑过销

售⋯⋯很快，他就在那家企业里崭露头角，成为那家企业里最年轻的中

层干部———销售部部长。

然而，年少轻狂意气风发的他，很快就被一股无声无息的力量给扼

杀了。

最后他离职了。
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后来，他去了另一个单位，没呆多长时间，他又离开了。

再后来，凭着他的努力又找到了一家新的单位。

后来，他又离开了⋯⋯

现在，十年过去了，他回归到了原点，在一家普通得不能再普通的

企业的本地办事处做一个普通的业务员。

看完故事之后，可能我们会想：为什么会这样呢？

作为经理人，必须要学会埋头拉车，但更重要的还是要学会抬头看

路。不然，不要说到底把车拉得怎么样，能不能把车拉到目的地，还是

个问题。

就像一个故事讲的一样：有父子俩，在雪地上比赛走路，看谁走得

既直又快。父亲看着终点，一步一个脚印，走得既直又快；儿子看着自

己走的每一步，走一步回头看一步，结果是又慢又弯曲。

当然，这抬头看路，不仅仅是看看路而已，也是重新出发上路前的

一个调整阶段和缓冲阶段，它还包括对前面走过的路的检讨和反思，对

即将要走的路的选择和分析，对可能面临的困难和障碍的思索和应对。

更重要的就是，要从以自我为中心的埋头拉车中跳出来，抬起头看看

路，看自己是否是以企业阶段性的主要导向为中心，就像故事中的主人

公一样，否则，不但不会往前走，还有可能原地踏步，甚至是倒退。

当然，我们说，抬头看路，是基于更好地埋头拉车的基础和条件上

的。没有埋头拉车，就不会有抬头看路。

我们鼓励敢说能说，但我们更钟爱会说巧说；

我们鼓励苦干能干，但我们更追求善干妙干。

否则，就会像一头驴子永远围着磨子转，永远找不到出路。

否则，就会像一只苍蝇，明明上方就有一个出口，还拼命地抱着头

往玻璃上撞，撞得晕头转向，还在责怪窗户为什么没有出口。

从业务员到营销总经理

还有一个真实的故事：
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他，由于命运的玩笑，只考上了中专。毕业后，在一个很普通的小

企业里当车间印染工人。

那可真是脏，真是苦呀。

两年后，企业形势直线下滑，车间要裁减工人。由于没有关系，他

成为第一个被裁减的人，但工厂有规定，如果不愿意离开的话，可以转

岗到销售部跑业务，并可一次性领到 2 000 元钱。他选择了去跑销售。

凭着还不算太笨的脑袋和嘴巴，他的业务做得相对不错。一年后，

他成了厂里的销售标兵。

同年，他自修完了工商管理大专。

第四年，厂里改制，成为一家民营企业。所有的人都重新竞聘上

岗。抱着试一试的想法，他参加了销售部部长的竞聘。由于平时的积累

和销售经历以及自考的大专学历，他如愿以偿地当上了销售部部长。

改制后的企业锐意进取，形势一年好过一年。

三年后，企业上市，并引进了外资。此时，绝大部分高管由于无法

胜任工作而被董事会解除了合约，只有此时刚刚读完 MBA的他，作为惟

一的一个与企业共同成长的人得到了续约，并被提升为企业的营销总监。

最近，刚接到他的电话，他现在已是大中国区的董事总经理，主管

大中国区的营销工作。

为什么起点更低，基础更差的人，最后却飞得更高呢？

我认为，作为营销人，首要之义是要真正地认识自我，认清自己能

做什么，不能做什么。只有这样，才能真正地有所为有所不为，也才能

真正地知道如何在为企业作贡献的同时成长自己，在发展企业的同时成

就自己。一个人往往对不能做什么、不能做好什么认识不清。学习如何

控制自我的潜质是认识自我的核心。认识自我的外在表现就是要在为自

己的存在价值而奋斗的过程中与环境融合。这种外在表现即：平静地面

对自己不能改变的事实，勇敢地改变自己能改变的事实，智慧地辨别自

己不能改变的事实和能改变的事实。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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另外，要在自我认知的基础上学会规划自我。认识自我是规划自我

的前提和基础，规划自我是认识自我的飞跃和提升。认识了自我之后，

就要让自己与企业无缝对接，弄清楚“企业需要我做什么，不需要我做

什么”，“我能为企业做什么，我不能为企业做什么”，在此基础上进行自

我的规划，才能够真正地找到舞台和空间，也才会越做越顺，越做越高。

从业务员到营销总经理，到底有多远

一样的人，却是不一样的故事和结局！

每每听到这些故事，总有一种冲动，总有一种共鸣：为什么有的人

在营销战线上拼打了 10 年却依然还是跑腿的业务员？而有的人却通过

有效的 10 年奋斗后就坐上了营销总经理甚至董事总经理的位置？

为什么有的人能够一年一个台阶步步为营步步升？而有的人却是年

复一年地“重复昨日的故事”，把一年的经验重复 5 年，甚至 10 年？

为什么有的人在面对各种营销的人和事时总是能够如鱼得水、水到

渠成？而有的人却总因为“出师未捷身先死”而不得不一次次地放弃

和重新选择？

⋯⋯

从业务员到营销总经理，到底有多远？

谁能回答这个问题？

只有自己！

只有那些清楚地知道自己现在身在何处、将要去往何方、凭什么

去，才真正知道这条路该如何走下去、要走多久、要走多远。

这样的人，从业务员到营销总经理，也许只有三五步、五六步之

遥，但也许有三五年、五六年之远。

而那些人并不能清楚地知道自己现在身在何处、将要去往何方、凭

什么去，因此也并不能真正地知道这条路要如何才能走下去、要走多

久、要走多远。

这样的人，往往总觉得没有自己不会走的路，更没有自己不会跑的
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路，但是最后的结局是走了十多步之后，却发现又回到了起点！跑了十

多年之后，蓦然回首，才发现是南辕北辙！

这样的人，又何谈实现从业务员到营销总经理的飞跃呢？

我有一个朋友，在一家 500 强的跨国公司工作，应该说他是这家跨

国公司最年轻也最有前途的大区经理。该有的都有了，在行业内外和营

销圈子里也是小有名气。然而，今年突然听到其他的朋友讲，他去另外

一家企业任全国销售总监。我当时一愣，第一反应是“他去做销售

总监？”

直觉马上告诉我，他不适合这个企业，这个企业也不适合他。不是

他能力不行，也不是企业不行，而是他的职业经历和历练无法承担这个

企业赋予他的使命和责任，更重要的是，他既无法主导和控制这个企业

现有的环境，也无法改变这个企业现有的环境，更无法适应这个企业现

有的环境，这就注定了他的这种选择是不明智的，也是不合适的。这种

选择既会让他丢失机会收益，增加机会成本，也会增加沉没成本，更重

要的是，营销的职业生涯链就此断掉了。也许他得从头开始，也许他得

寻找和等待职业生涯链新一轮的开始，也许他得就此转型，也许他就

此⋯⋯

果然，最近，在一次聚会上，事实确认我当时的直觉和判断是

对的。

这个朋友干了不到两个月就离开了。现在，他待业在家已有一段时

日⋯⋯

也许事实会继续证明我的直觉和判断，但我非常衷心地希望他能尽

快地重新开始。

这就是营销人的成长，这就是营销人的修炼。

从业务员到营销总经理的“三点一线”

作为在一线冲杀的营销人和经理人，又该如何认识自我、规划自



冲上 五重天从业务员到营销总经理

Ⅹ

我、才能实现从业务员到营销总经理的飞跃呢？

是两点之间直线最短呢？

还是曲线方可救国？

条条道路通罗马。

不同的人有不同的道，不同的人有不同的路。但有一点是肯定的，

那就是以适合自己的为最好。

在较短的时间内升得太快、跑得太高了，20 多岁就坐上全国营销

老总的位置也不见得是好事。正所谓，能力不能速成，经验无法飞跃。

但是，如果一个人 30 多岁了还在做业务员那就肯定有问题。正所

谓，一年的经历重复十次。

所以，关键时刻的转折、提升和历练就显得尤为重要了。

关键转折点

什么时候要实现从业务员到区域经理的“惊险一跳”？内跳、还是

外跳？如果到时间了，起跳不了，或者没有跳成功，怎么办？

在这个关键转折点上，很多人由于准备不充分而导致面临起跳机会

时起跳不成功或没有跳过去，从此心灰意冷、一蹶不振。这个时候，营

销人需要的是屡败屡战的精神和决心，哪怕是屡战屡败！

关键提升点

如何实现区域经理的质的突变？什么时候实现县市经理到省区经理

的提升？什么时候实现省区经理到大区经理的转变？是步步为营步步高

升，还是坐火箭上升？自己又具备哪些条件，又缺少哪些条件？内力和

外力是否兼备？同时，在质的突变上，除了销售口的纵向提升外，是否

可以考虑市场线的横向发展？如果横向发展，是往产品经理方向发展，

还是往市场经理方向、品牌经理方向发展？这种方向能否殊途同归？

在这个关键提升点上，只有那些比较有思想、有想法的人，才会继

续奋进、继续拼搏，从而成为向营销总经理的桂冠发起冲击的人。这样

的人，如果有适当的能力，辅以适当的机会和适当的策略，成功的可能

性往往很大。但是，大部分区域经理，或高或低，或大或小，由于相对

稳定的企业内外环境、相对丰厚的物质和综合收益，从此过上了“一亩
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三分地”的“封疆大吏”和“诸侯或王爷”的日子。

关键历练点

什么时候、又该如何实现从一线将士到总部将帅的飞跃？坐到这样

的位置上，对很多的营销人和经理人来说并不难，难就难在到底能坐多

少时间？这种时间概念对自己的职业生涯是正面的积累和沉淀还是负面

的影响和打击？

在这个关键历练点上，营销人要解决的就是关键性的矛盾问题：老

板授权和放权的时间及自己在既定的授权和放权期限和时间内，能否完

成或实现企业或老板制定的目标和任务，至少是能否看到这种趋势和迹

象，尤其是对那些还没有脱离生存阶段的中小型企业而言，更是如此。

正所谓，大企业的将好做，小企业的帅不好当。

在这个时候，往往很多这样的营销高管，依靠自己的思想一路走

来，过五关斩六将，而此时这些思想，却成为自己的包袱和障碍，成为

无法快速融入企业的瓶颈，或总想改变些什么，却遭遇企业的多重标准

的挑剔和苛求而最后分道扬镳。

转折点、提升点和历练点，是一个人实现从业务员到营销总经理的

三个关键点。有了这些关键点，再把这些点连成线。再通过内外线、左

右线和上下线的编织，从而结成网，如此，从业务员到营销总经理，就

只是时间的早晚问题了。

这就是营销人的成长，这就是营销人的修炼。

见得多了，想得也多了，很想把这种感受、感想好好地总结一下。

于是，就有了想写一本有关营销人成长的书的冲动，也就有了《冲

上五重天》这本书的诞生。

本书以近十位一线业务员、封疆大吏、职能经理、营销高管为原

型，以一个有代表性的营销人的职业发展和营销历练为主线，演绎了业

务代表的埋头拉车、分公司经理的极速历练、大区经理的力挽狂澜、销

售总监的风雨乾坤、营销总经理的长袖善舞。

我们将看到的是一名普通的业务员如何成长为营销总经理的精彩而

曲折的人生！
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但是，这本书的面世可谓多灾多难。第一稿出来时，选题和结构都

被我的女友和朋友们给枪毙了。于是，在做咨询带项目的这段最忙碌的

时间里，硬是每天晚上挤出时间把这本书给挤了出来。

感谢我的长辈———方太的董事长茅理翔先生、联纵智达的首席顾问

何慕先生、奥克斯总经理吴方亮先生、格兰仕副总裁俞尧昌先生、养生

堂副总裁李德祥先生、《销售与市场》总编李颖生先生的鼓励和帮助；

感谢我的朋友———全球最大的泵业公司美国科尔法公司亚太区的邵凯总

监和三元集团的简光伟总经理的支持，我的同事———喻祥和蒋云飞先

生，还有《经理人》的主编杨俊杰先生、《空调商情》的主编顾友君先生

的帮助；感谢我的父母，没有他们的辛苦哺育和教导，就没有这本书的

面世；感谢我的女友邓水莲，没有她的帮助和鼓励，我是很难写完这本

书的。

最后，本书引用或部分引用了孙曰瑶先生的《师法自然———销售经

理的处世法则》、天刹孤心网友的《董事长的三个故事》，在此一并表示

感谢。

本书中，人名、企业名，如有雷同，实属凑巧，请勿对号入座。

石章强

2005 年 2 月 16 日于上海虹桥
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PREFACE

不走寻常路

一个很偶然的机会，认识了石章强。

其时的他，还在一家著名的合资企业里担任中国区营销总监，拿着

很不错的薪水。

出于对营销的共同爱好和执著追求，在公司同事的引荐下，我们有

了第一次的见面机会。由于他所服务的企业与我们以前所服务过的一些

客户正好是同行，因此，三句话不离本行，我们自然而然地谈起了市

场，说起了营销，聊起了营销人，扯起了营销事。

后来，我们彼此都很忙，虽然一直保持着联系，但见面的机会却很

少了。

之后，网络上的一篇文章———《一个营销总监的辞职信》引起了中

国众多营销人的共鸣和响应，一时间，网络的点击率和转载率成为当时

一景。在同事的推荐下一读，才知道出自章强老弟之手。也只有章强老

弟这样的在企业里上上下下、里里外外浸泡过的人，才能写得出这样的

文章，也才能引起 6 000 万营销人的深层次的共鸣。

这是对营销的狂热后的冷静分析和理性思考。

这是对营销的痴迷后的激情呼唤和逻辑论证。

后来，在我的“蛊惑”下，章强老弟成了我的同事，成为了与我

并肩作战、为中国咨询业摇旗呐喊、为中国咨询业火热耕耘的好兄弟。

在与他共事的那段时间里，我越来越感觉到他身上的那种发自心底

的对营销、对咨询的酷爱与敏感。一路在企业内外上下中高管位置上拼
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杀过来的他，在为我们的客户提供咨询服务时，总是能设身处地站在客

户与市场实际状况的角度上，为客户提供切实可行的作业方案。同时，

不断在咨询人和企业人之间腾挪转换，也成了石章强运用自如的内家

功夫。

一个偶然的机会，在我与他一起出差的途中，章强老弟对我说，他

要出一本书，出他的第一本书，一本为中国营销人呐喊和有助于营销人

成长的书，想请我为他写个序。我当时并没有怎么在意，只是顺口答应

了下来。

但是，没有想到，几个月后，老弟的书稿出来了。当他把书稿递到

我面前时，我都有点不敢相信，因为那段时间正是他带项目最忙的时

候，一个月有一半的时间在外出差。然而，他的这本处女作还是这样不

寻常地出来了。正如他书中所写的主人公姚程功一样：不做寻常人，不

走寻常路，不做寻常事。

《冲上五重天》这本书，没有漫天飞花的理论———虽然平时他的营

销理论是一套又一套；没有婆婆妈妈的说教———虽然平时他的唾沫功夫

是一招胜过一招；没有呆板刻意的论证———虽然平时他的逻辑分析是一

段盖过一段。这本书，有的是深刻而入骨的营销感悟和体验，有的是策

略而到位的职业修炼和成长，有的是充满真情和真实的人生写照和

超越。

从业务员到营销总经理，说难很难，说易也很易。难就难在，如果

一个人不能克服自己身上的弱点，不能与时俱进，他就可能永远是小业

务员；易就易在，只要他像书中的主人公姚程功一样，一步一个脚印，

一年一个春秋，踏实做人，努力做事，策略修炼，职业成长，到营销总

经理就只是时间问题。

近十年来，联纵智达为国内外，如利乐国际、德隆国际、伊利、光

明、青啤、钱啤、红塔、嘉陵、哈药、广药、海尔、磁悬浮等十几个行

业 200 多家企业提供过卓有成效的实战式营销和管理咨询服务，培养了

数十名从业务员到总经理或营销总监等高级职位的市场和营销人才。从

本书主人翁姚程功的身上，我能看到曾与我并肩战斗、共同成长、目前
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大多都身居企业要职的营销高手的身影。

但愿中国的 6 000 万营销大军中，能涌现出更多的不走寻常路、不

做寻常事、不做寻常人的姚程功。

上海联纵智达咨询有限公司 何慕

2005 年 2 月 16 日于上海徐家汇
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