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内容概要

只有错误的经营，没有错误的顾客。
经营成功者的共同特点是敢于竞争、善于竞争，竞争就是优胜劣汰，掌握足够的知识和技巧才可能成
为赢家。
营销是企业成功的关键因素。
“营销”一词不应该被认为是过去大家认定的销售，而必须赋予新的意义——满足客户需要。
�    本书内容包括以顾客为导向，赢得顾客的忠诚、采取适当的定价策略、间广告达到事半功倍的效果
、准确的信息是营销成功的先导、提高销售队伍和人员素质、依靠实力在竞争中获胜、适应市场营销
的新潮流等内容。
    本书适合的读者人群：在校大学生、研究生；公司中高级管理人员；社会上准备或正在开公司的人
员；想继续进修的人员；积极向上的人员；谋求终身成就的人员。
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章节摘录

　　一、真正摸透了顾客的心理才能打动顾客　　大部分消费者对自己真正的需求其实并不清楚。
在酒店里，我们经常会遇见这种情况：　　　　“你要什么样的啤酒?”　　“上好的纯啤酒。
”酒客都会很爽快地回答。
　　“上好的纯啤酒是什么样的?你用什么标准来衡量啤酒的纯度?”　　“这⋯⋯”顾客一般只剩下
张口结舌的份儿了。
　　事实上，人们喝酒只是为了满足生理需要，“纯度”对于他们来说只是一种模糊的概念，也许这
些糊里糊涂的酒客还在理直气壮地抱怨为什么不给他们上好的纯啤酒。
　　一位颇有盛名的番茄酱制造商，一直对自己公司的包装瓶外观很不满意，就请人进行调查，大部
分接受调查的人表示比较喜欢公司正在考虑的新型瓶装。
　　结果又怎样呢?当公司的这种新型瓶装产品推到市场作试验性销售时，情况却很不乐观。
绝大部分人依然买旧瓶装的产品，就连在调查中表示喜欢新瓶装的人也不例外。
　　原来，“上帝”心里对自己的喜好，本来就没数，也难怪人们的答案常常与事实有那么大的出入
，看法也是各有差异。
　　有时候，消费者即使知道自己的需要和爱好，也不见得会据实相告，他们在不经意的瞬间，可能
会做出与自己意愿完全相反的答案。
　　在一次演讲盛会中，与会妇女有两间休息室可供选择。
其中一间是舒适方便的现代化套房，色调柔和，给人静谧、休闲的感觉，另一间是古朴典雅的装饰，
陈列着古色古香的家具，东方色彩的地毯和昂贵的壁纸。
　　几乎所有的与会妇女，都不由自主地往现代化设备的房间走去，直到座无虚席之后，后来的人只
好到另一间去等候。
　　“两个房间之中，你喜欢哪间?”主持人问与会妇女。
　　大家经过端详、比较之后，有84％的人表示喜欢那间古色古香的房间。
　　果真如此吗?其实当她们走进那间现代化套房时，她们的喜好已经一目了然。
但为什么又如此回答呢?　　这是因为，人们在接受调查时，为了让对方留下一个良好的印象，往往隐
瞒真正的喜好，而以合理的、有条理的方式回答，与会妇女的回答正是如此。
你若信以为真，那就真的上当了。
　　美国广告研究中心进行过一项调查，目的是了解一般人最常看的是哪些杂志。
　　大多数人的回答都是高水准读物，实在令人振奋，可是如果这些答案是真的话，那么《大西洋月
刊》应当是美国最受欢迎的刊物，销售量应该是目前的20倍。
　　事实上，消费者所提到的杂志，大多是比较冷门的刊物，包括《大西洋月刊》。
　　如果说这是一个不大不小的玩笑，下面的例子或许会让你啼笑皆非。
　　美国麦肯?艾利克森广告公司曾经以若干人作抽样调查，想了解他们为什么不买一家代理公司的产
品——熏鲱鱼。
　　一般人的答复都是不喜欢熏鲱鱼的味道。
然而，事实又是怎样呢?经过进一步的调查，发现回答不喜欢熏鲱鱼味道的人当中，有40％的人根本没
尝过熏鲱鱼真正的滋味！
只是人云亦云而已。
　　任性的“上帝”们给市场专家们开了一个又一个玩笑，引起了专家们对那些调查结果的怀疑。
“吃一堑，长一智。
”一家精明的企业顾问公司郑重其事地告诫同行们：单凭“上帝”们的片面之词就下定论，是争取顾
客手段中最不可靠的一种。
　　其实，这个世界上本来就有许多事很难说清楚。
你如果一定要用严格的逻辑去得出个所以然来，可能只会枉费心机。
对消费者来说也一样，他们凭感觉去追寻自己喜欢的东西，才不去管是不是合乎理性！
　　例如，大部分人都说自己刷矛是为了保护牙齿，清除牙缝中有腐蚀作用的细菌。
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这也成了牙刷制造商多年来经营的重要依据，强调牙刷的除菌功能。
　　事实上，通过对大量的消费者调查发现：大多数人每天只刷一次牙，从牙齿保健的角度来看，他
们刷牙的时间是一天中最不适当的时候——早餐之前。
昨晚留下的食物残渣经过一个漫长的夜晚，早已完成了腐蚀牙齿的恶作剧，而吃早饭又留下了新的残
渣。
　　刷牙的作用发挥了多少呢?　　有时候，人们这种非理性行为简直到了难以理解的地步。
　　一家百货公司做了一个小小的恶作剧。
他们把一种标价为“一角四分”的滞销产品改贴“二角九分”的价格标签，结果销售量竟猛增了30%
，百货公司从人们的非理性行为中竟然捞了一把。
　　这种现象在目前的市场上其实也屡见不鲜，一件100元的衣服无人问津，但标上2000元之后可能会
脱销，人们消费行为中的非理性可见一斑。
　　美国色彩研究中心在一项调查中，发给家庭主妇们三种不同包装的清洁剂，让她们试用，然后对
三种清洁剂的性能做出判断。
　　试用之后，主妇们认为，黄色瓶装的清洁剂性能过强，往往会损伤衣物；蓝色瓶装的成分不足，
洗过后有时还会留下污痕；而底色为蓝色、略带黄色瓶装的得到一致好评。
事实上，三种瓶装的清洁剂是完完全全一样的。
　　美国克莱斯勒汽车公司曾误认为消费者买车是基于理性的选择，犯了营销史上最严重的错误。
　　20世纪50年代早期，美国的汽车多以“肥胖型”为主，由于车辆和交通流量的增加，使得街道和
停车场塞满了车辆，部分消费者呼吁制造一种少占空间、驾驶座较短的车型。
由于这项调查意见的误导，克莱斯勒公司以为“肥胖型”汽车的时代已经过去了，消费者需要的是高
雅瘦长的“清瘦型”汽车。
　　结果又怎样呢?在经过了一番轰轰烈烈的宣传之后，克莱斯勒公司在汽车市场的销售份额不但没有
增加，反而从1951年的26%降到了1954年的13％。
　　沉重的打击使公司不得不悬崖勒马，寻找症结，发现原来消费者喜欢“短身宽形”的车型，他们
买车时并没有考虑更多。
因此，克莱斯勒公司对车型作了改进，并在此基础上开发了一系列新产品，终于在汽车业激烈的竞争
中站稳了脚跟，成为美国第三大汽车公司。
　　“上帝”的种种非理性行为弄得商人们无所适从，似乎无计可施。
但克莱斯勒公司的经验告诉我们：只要能够开动脑筋，便能巧妙地利用一下“上帝”的任性，出其不
意地占据主动地位。
　　一位汽车推销员对此有一番独到的见解：　“假如市场疲软，没有改善的话，我们就不得不把顾
客击昏，再趁他神志不清时签下买卖合同。
”　　“神志不清”虽是无心的玩笑，但让顾客在非理性的情况下购买商品，正是营销者和推销商所
梦寐以求的。
消费者的消费行为是非理性的，但也是可以理喻的，关键是你能否真正拨动他们心里的那根弦。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<营销经理>>

编辑推荐

　　《MBA最新核心课程：营销经理（第3次修订）》BA最新核心课程，讲述的主要内容是真正的“
管理”，而不是“管理学”；没有讲述具体、繁杂的营销经理的职责和管理方法，而是着眼于最基本
的营销理论和最实用的营销技巧。
选用了大量近年的案例和最新营销理念，用故事性代替专业性，用简短、浅显但典型的案例代替冗长
、复杂甚至晦涩的案例，给人以耳目一新的感觉。
并在分析研究案例的基础上，找到普遍性的规律，以得到概念、原理和问题的解决；它的目的不是培
养知识型的“管理硕士”，而是注重造就“职业老板”。
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