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前言

忽悠：一场与消费者的心理战    这是一个营销的世界。
    在这个世界，每个人都是被营销的对象。
营销改变了每个人的生活方式，让我们以广告中描述的方式去消费、去生活，甚至产生欲望、体会满
足。
    在这个世界，一场无形的“战争”每天都在发生。
战争的一方，是企业的营销者，包括企业老总、营销经理、销售员，他们想方设法让消费者购买更多
的商品，支付更高的价格；另一方是千千万万的消费大众，他们也试图以尽可能低的代价享受商品与
服务——包括免费体验、试用、折扣、买赠等，让商家“挥泪大出血”。
    整体来看，营销者(商家)是这场战争的赢家。
消费者虽然辛辛苦苦地扳回了一场又一场的战役，但却输掉了全局。
自“市场营销”概念诞生以来的上百年间，被消费掉的商品数量与日俱增，这其中，有相当一部分是
消费者原本不需要的，一部分不需要消费这么多，一部分纯粹是为了心理的满足。
人变成消费者，消费成了他的使命。
    营销者(商家)为什么能获胜？
根本的原因，在于他们以组织的力量与专业的知识，掌握了消费者的心理秘密。
从最初的广告学到品牌形象与定位理论、整合营销传播，从4P到4C、4R，到近年来越来越深入的消费
者行为与心理研究，营销者越来越精通于对消费者心理的迎合与操控。
市场营销成为一次次对消费者发起的有组织、有预谋的伏击，结局不言而喻。
    这场战争的有趣之处在于，输家(消费者)并没有痛哭流涕、痛心疾首，相反，他们似乎无怨无悔、
乐在其中。
个中的原因，在于它不是硬邦邦的对抗，而是充满温情的、软绵绵的“忽悠”。
正所谓周瑜打黄盖，一个愿打一个愿挨，“忽悠”的结果，让很多消费者神魂颠倒，一次次心甘情愿
地掏钱买单。
    这一二十年来，“忽悠”在中国的营销实务中大行其道。
原因是，作为一种传播价值的手段，它比创造价值(产品的设计、研发、生产)要省事得多、快速得多
，这正好迎合了这个急功近利、崇尚财富神话的时代。
营销者运用信息的不对称与心理操控术，收获了丰厚的战利品；其中的手法，当然是鱼目混珠、泥沙
俱下。
    本书通过大量知名企业的真实案例，全面展示了这些“忽悠术”的原理与方法。
对初次接触营销实务的读者来说，这些内容可能会让你感到不适——没有办法，商业很多时候就是这
么赤裸裸，甚至惊心动魂。
    本书将这些“忽悠术”晒出来，是为了让消费者明了发生在你身边的种种营销活动的底细，尽可能
地明白消费、理性消费；同时，也想提醒营销者(商家)：慎用你手中的权力！
品牌的建立、企业的可持续发展，最终还得靠产品与服务，靠适当的利益让渡，靠与消费者的战略伙
伴关系。
    兵法云：“以奇胜，以正合。
”守正出奇，方为常胜之道。
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内容概要

　　表面上看，消费者购买一件商品，是有充分的自主权的；而且，凭借手中的钞票，消费者还可以
对商家颐指气使，要求种种优惠与附带服务。
是这样吗？
真实情况是，消费者从接触商品信息开始，到形成对商品的印象、产生需求与欲望，到付诸购买行动
，以至于消费时的感受、事后向亲朋好友的诉说，大多是商家精心策划与诱导的结果。
企业内部的营销人员与外部的广告专家、公关经理、经销商一起，共同完成了对消费者的完美伏击。
本书通过大量知名企业的真实营销案例，全面揭示了这些伏击战的原理与方法。
大致有三种类型：1.“攻其不备”；2.“出其不意”；3.“投其所好”——一言以蔽之就是“忽悠”，
一次忽悠完了，接着再忽悠，直到消费者神魂颠倒，缴械投降（掏钱埋单）。
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　　资深营销人士，跨界思想工作者。
摆谱学创始人，忽悠学集大成者。
曾从事记者、律师、营销策划等工作，对人性与商业內幕特别好奇。
《新营销》杂志特邀研究员。
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章节摘录

版权页：   比较起来，中国内地的消费者特别喜欢概念。
在深圳罗湖桥两边，这种感觉特别明显：香港的房地产广告，讲的都是每间房多大面积、卫生间用什
么水管、厨房的橱柜怎么摆放；翻开深圳的报纸，满版都是“金领人生”“英伦小镇”“五星级的家
”⋯⋯靠着这些美好概念，深圳的楼盘价格“蹭蹭蹭”地一路上涨，甚至超过了对岸的香港。
 概念是什么？
说白了，就是对外宣传的几个字。
简单的，就是一个产品的名字，让消费者只听到这个名字就想买货；复杂点的，就是一句响亮的口号
，一行介绍产品的文字。
大家别小看了这几个字，作用大着呢！
对我们营销人来说，概念就是看家的本领，概念就是销量，概念就是生产力！
 大家看一组地板的宣传口号—— 1.圣象产品——纳米抗菌：圣象推出纳米光触媒抗菌地板，杀菌能力
达到99.9％： 2.德国宏耐地板：纳米复合银离子抗菌地板全球上市； 3.升达抗菌地板：优异抗菌功能
，对金黄色葡萄球菌、大肠杆菌的抗菌率达99.9％以上，防霉等级达1级； 4.瑞嘉超实木T形抗菌地板
； 5.扬子纳米抗菌地板⋯⋯ 这几种地板的广告，除了纳米、光触媒、复合银离子、超实木之外，共同
的概念就是抗菌。
为什么要打“抗菌”概念？
迎合咱中国的老百姓呗！
中国做家长的都特别细心，特别是有小孩的，生怕孩子手上沾上了细菌。
这些地板厂家，正是看准了老百姓的这个心理，纷纷打出抗菌牌。
西方国家使用地板比我们早很多年，就是没有用过抗菌地板。
说起来，这抗菌地板是咱中国人的发明。
 你别不服气，这个概念的效果神奇着呢。
很多老百姓，只要看到“抗菌地板”四个字，心就被锁住了；如果有什么疑问，商家解释一两句就行
了—— “抗菌地板”咋抗菌 读者刘小姐来电问：自去年以来，市场上出现了不少“抗菌地板”，但
对于这些地板如何抗菌，她却搞不清楚。
 答：就刘小姐的问题，记者采访了国内最早推出纳米光触媒抗菌地板的生产企业圣象制造集团的技术
专家王先生。
据他介绍，纳米光触媒是目前世界公认的最为成熟稳定和安全有效的新型抗菌介质，将其按照控制要
求分布到地板的耐磨层中间，并在地板的使用过程中而缓释出来与空气环境产生接触发挥作用。
从技术角度讲，纳米级的二氧化钛在光的作用下被高能激发产生的具有高氧化能力的氢氧自由基，可
破坏病毒的细胞膜，导致病毒细胞质流失从而失去活性，起到杀菌、抗病毒作用。
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编辑推荐

《忽悠》编辑推荐：一分钱一分货，便宜无好货；专家、名人推荐的东西，差不到哪里去；大家都买
，肯定有它的道理；老祖宗说的话，是经过历史检验的；专业化的就是最好的⋯⋯这些是经验，还是
偏见？
你是理性消费，还是凭一时冲动？
自以为是精明的消费者，掌控着选择权？
——别再洋洋自得了！
国内第一部消费者指南，为你揭开广告、营销的美丽面纱，无保留公开“中国式营销“的核心手法，
看看商家眼中的消费者到底是什么样子，帮你做个明明白白的消费者！
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名人推荐

当你们省吃俭用，终于买下梦想的汽车，也就是我在上次促销中推出的那种，我却早已让它过时了。
我总是比你们更时尚，更超前，而且总让你们望尘莫及。
 ——弗雷德里克·贝格伯德（法国资深广告人） 对消费者最大的误解就是以为“消费者愿意买便宜
的产品”，其实不然，消费者喜欢购买“占便宜”的产品。
消费者说想“买便宜商品”，其实是要“买占便宜的商品”。
 ——刘春雄（《销售与市场》杂志副总编） 营销法则里赢家通吃最厉害的一招：发现一个产品类别
，然后占领它。
当不能发现的时候。
就创造一个产品类别，占领它，一样可以通赢。
 ——叶茂中（资深营销策划人，品牌管理专家） 其实营销就是讲故事，给产品增加附加值，让你的
消费者愿意支付高价。
如果营销不能产生附加值，营销就失去了意义。
 ——李光斗（资深营销策划人，品牌管理专家） 与其改变消费者固有的想法，不如在消费者已熟悉
的想法上去引导消费者。
 ——史玉柱（巨人投资公司董事长兼CEO 中国所有的广告都应该是“充满渴望”，反映对美好明天
的向往。
个人对未来的憧憬。
无论能否实现，广告里都应该让他们拥有这份光荣与梦想。
 ——唐锐涛（Tom Docturoff，智威汤逊广告公司大中华区首席执行官）
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