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前言

　　這部《像滿足情人那樣滿足顧客》，沒有對品牌現象進行浮光掠影似的描述，而是徜徉於一個個
知名品牌的發展歷程，在其發端的軌跡中，找尋基業常青的根莖；在其成長的過程中，挖掘鬱鬱蔥蔥
的營養成分；在其笑傲江湖的版圖上，翻閱獨佔鰲頭的葵花寶典⋯⋯最終，覓得真經，就是：企業如
果要創造卓越的品牌形象，必須「像滿足情人那樣滿足顧客」——這是經過實踐和時間檢驗過了的。
　　美國的克羅格公司（Kroger）創造了世界零售百年史上的若干個第一，可謂百年老店，卻是青春
容顏。
其長壽的秘訣，恐怕就是一句話：1970年的掌舵人——詹姆斯?赫林所言：「像滿足情人那樣滿足顧客
。
」　　實際上，「像滿足情人那樣滿足顧客」這句經典，貫穿了所有品牌的成長史。
當然，這部書也就將眾多的國際知名、頂尖、時尚品牌，如香奈兒5號、凡賽斯、起瓦士、阿瑪尼、
宜家、雀巢等⋯⋯網羅進來，一一講述它們的故事。
這種講述，不是一般企業管理、市場行銷類圖書的那種千篇一律的案例、枯燥的理論、教條式的語言
，而是打破常規，將先進的管理理念和品牌理論統統隱藏在「故事」的情節之中。
這些故事或平實、或傳奇、或搖曳多姿、或險象環生⋯⋯在娓娓道來之時，不動聲色地挖掘出了獨特
的品牌意義和力量。
每則「故事」之後都配有「評述」和「連結」，盡在生動、立體、風趣地展現品牌之精髓。
　　資料性＋案例性＋趣味性＋知識性＝《像滿足情人那樣滿足顧客》。
　　「像滿足情人那樣滿足顧客」，這是每一個品牌的終極訴求。
同理，也是這部書，對每一個讀者的承諾和奉獻。
　　希望，你能擁有。
　　錯過，總是一種遺憾。
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内容概要

　　如果我們要生存得更好，就只有像滿足情人那樣滿足顧客的要求，如果你還不知道這句商業名言
來自哪裡，現在，應該是翻閱這本書的時候了。
　　品牌的力量是強大的。
　　尤其那些強勢的品牌，咄咄逼人，理直氣壯－－深入到了我們的生活，甚至改變了我們的生活方
式。
　　一款時裝，可能是一個少女的夢寐以求，最終又讓她走上了伸展台；　　一輛名車，可能是一個
少年的追風夢想，最後即使不曾擁有，也不會淡忘曾經的快樂；　　一支鋼筆，可能不再時髦了，卻
是從祖父一直傳到孫子的手上，寫滿了歲月的滄桑巨變⋯⋯　　那麼，品牌的價值為何具有如此非凡
的魔力？
　　透過環繞品牌的氣象萬千的外表：或絢爛、或華美、或魅惑、或神秘、或令人流連忘返、或嘆為
觀止⋯⋯那些背後的人和故事，更能說明其輝煌的奧秘。
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作者简介

　　老范行軍　　資深品牌研究專家、職場勵志高級培訓師。
　　首創漢字中的「管理課」和「職場道」。
　　曾從事過電視編導、任某集團公司高級主管等職。
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章节摘录

　　序　　品牌的力量是強大的。
　　尤其那些強勢的品牌，咄咄逼人，理直氣壯－－深入到了我們的生活，甚至改變了我們的生活方
式。
　　一款時裝，可能是一個少女的夢寐以求，最終又讓她走上了伸展台；　　一輛名車，可能是一個
少年的追風夢想，最後即使不曾擁有，也不會淡忘曾經的快樂；　　一支鋼筆，可能不再時髦了，卻
是從祖父一直傳到孫子的手上，寫滿了歲月的滄桑巨變⋯⋯　　那麼，品牌的價值為何具有如此非凡
的魔力？
　　透過環繞品牌的氣象萬千的外表：或絢爛、或華美、或魅惑、或神秘、或令人流連忘返、或嘆為
觀止⋯⋯那些背後的人和故事，更能說明其輝煌的奧秘。
　　這部《像滿足情人那樣滿足顧客》，沒有對品牌現象進行浮光掠影似的描述，而是徜徉於一個個
知名品牌的發展歷程，在其發端的軌跡中，找尋基業常青的根莖；在其成長的過程中，挖掘鬱鬱蔥蔥
的營養成分；在其笑傲江湖的版圖上，翻閱獨佔鰲頭的葵花寶典⋯⋯最終，覓得真經，就是：企業如
果要創造卓越的品牌形象，必須「像滿足情人那樣滿足顧客」——這是經過實踐和時間檢驗過了的。
　　美國的克羅格公司（Kroger）創造了世界零售百年史上的若干個第一，可謂百年老店，卻是青春
容顏。
其長壽的秘訣，恐怕就是一句話：1970年的掌舵人－－詹姆斯?赫林所言：「像滿足情人那樣滿足顧客
。
」　　實際上，「像滿足情人那樣滿足顧客」這句經典，貫穿了所有品牌的成長史。
當然，這部書也就將眾多的國際知名、頂尖、時尚品牌，如香奈兒5號、凡賽斯、起瓦士、阿瑪尼、
宜家、雀巢等⋯⋯網羅進來，一一講述它們的故事。
這種講述，不是一般企業管理、市場行銷類圖書的那種千篇一律的案例、枯燥的理論、教條式的語言
，而是打破常規，將先進的管理理念和品牌理論統統隱藏在「故事」的情節之中。
這些故事或平實、或傳奇、或搖曳多姿、或險象環生⋯⋯在娓娓道來之時，不動聲色地挖掘出了獨特
的品牌意義和力量。
每則「故事」之後都配有「評述」和「連結」，盡在生動、立體、風趣地展現品牌之精髓。
　　資料性＋案例性＋趣味性＋知識性＝《像滿足情人那樣滿足顧客》。
　　「像滿足情人那樣滿足顧客」，這是每一個品牌的終極訴求。
同理，也是這部書，對每一個讀者的承諾和奉獻。
　　希望，你能擁有。
　　錯過，總是一種遺憾。
　　1. 一個法國女人和她的香奈兒5號　　一天，菲律賓的一個漁夫，慢慢走進一家裝潢得富麗堂皇的
精品店。
他的到來引起其他顧客和店員的關注。
但他不以為然，神情自若，走到櫃檯前。
　　「您需要什麼嗎？
」　　漁夫沒有開口，默默伸出5根手指。
　　店員知道他要買什麼了。
　　於是，漁夫滿意地拿著他的所選，離開了。
　　他離開了，帶走了一瓶香水：Chanel No.5。
　　這個故事是真實的，還是杜撰的？
　　幾乎沒人刨根問底。
　　人們只是津津樂道地講述著這個故事。
　　是啊，圍繞著香奈兒、香奈兒5號香水的故事、傳聞、軼事，不可勝數。
　　因為香奈兒，因為這個法國女人，本身就是一個傳奇。
　　嘉柏麗爾?香奈兒（Cabrielle「coco」Chanel；1883～1971）家境貧寒。

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<像滿足情人那樣滿足顧客>>

5歲時，她的母親死於肺病，之後，父親神秘地失蹤了。
自此，香奈兒開始了坎坷、艱辛的孤兒院生活。
香奈兒是個喜歡幻想的女孩，10幾歲時在一家針織店當店員，就夢想著成為一名明星。
為此，她還到一間酒吧唱歌。
當然，此時的她已出落得楚楚動人了，身邊不乏富家子弟的追求。
美貌加上夢想，讓她開始踏入上流社會的交際圈，結識了眾多有權有勢的富家子弟和藝術界的年輕俊
傑。
之後，她與一名實業家成雙入對，又在他的襄助下開始了服裝設計之路。
　　香奈兒的設計生涯始於1908年。
兩年之後，人們就送給她一個可愛的綽號：「coco」－－成為香奈兒品牌的一個重要標誌。
　　1913年，香奈兒的第一家時裝店開張。
　　1916年，香奈兒推出了毛織運動衫。
　　1921年，香奈兒5號香水問世。
　　1924年，香奈兒香水公司成立。
　　⋯⋯香奈兒以設計儉樸、實用的服裝而聞名。
她為女人設計的褲裝、小黑裙，以斜邊及銅製扣修飾的無領夾克，都是其風格的「傑出代表」。
她善於突破傳統，成功地將「五花大綁」的女裝推向簡單、舒適，這也許就是最早的現代休閒服了。
　　香奈兒時裝具有高雅、簡潔、精美的風格。
　　1939年二戰爆發期間，香奈兒的生意也受到了嚴重影響，除了其公司所在地坎朋街3號還可繼續營
業，其他的店只好被迫停業。
直至1953年，其他店才又重新開張。
這個時候，香奈兒已是70歲高齡。
　　香奈兒要東山再起。
　　如果說香奈兒是個傳奇，傳奇又離不開男人。
　　但是，香奈兒卻說：　　「上帝知道我渴望愛情。
但若要我在心愛的男人和我的服裝之間做出選擇，我仍會選擇服裝。
」　　「工作令我著迷，雖然我不知道香奈兒生活裡沒有男人會變成什麼樣子。
」　　1971年，香奈兒不幸與世長辭。
她去世的前一天還在進行春裝設計。
　　香奈兒是個傳奇。
在傳奇的插頁裡：她睡覺時都在設計；她的剪刀總是放在床頭櫃上；她經常睡到一半會突然起身，然
後剪裁起來⋯⋯　　香奈兒創造了她的品牌，又用一生的時光為這個品牌增添著謎一樣的光環。
她把愛和歲月之床放在了飯店－－她在巴黎最好的飯店一住就是40年。
　　香奈兒走了，留下一句佳話：「當你找不到合適的服裝時，就穿香奈兒套裝。
」　　香奈兒走了，留下的不止經典的黑白配、簡潔中見奢華⋯⋯　　現在，再回到1921年，回到香
奈兒光彩奪目的時代。
　　這一年，香奈兒推出了她的香水。
　　Chanel No.5讓5這個數字成為香水界的一個魔術數字，代表一則美麗的佳話。
No.5是Chanel的第一瓶香水－－第一款合成花香調和香水，靈感來自花束，融合了奢華與優雅，並且
具有勇敢與大膽，完全打破傳統的精神。
同時，她又有一種微妙與難以言喻的特質，是一種女人的表達方式。
　　圍繞著Chanel No.5還流傳著一則故事。
據說當時巴黎香水界的「名鼻」Ernest Beaux研製了多款香水樣品，讓香奈兒挑選最合心意的一款，她
挑了第5款，並簡潔地把她的幸運數字No.5定為此款香水的名字。
這款香水推出的那天正好是5月25日，在香奈兒的5號店。
香奈兒崇尚簡潔之美，希望以簡單而不花俏的設計為最初誕生的香水做包裝。
結果，長方體附以俐落線條的香水瓶，狀如寶石切割般形態的瓶蓋，Chanel No.5的黑色字樣呈現於白
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底之上。
　　1953年，Chanel No.5成為第一個使用電視打廣告的商品。
　　1956年，Chanel No.5被美國紐約大都會博物館收藏。
　　時至今日，Chanel No.5依然成為白領女性的最愛。
　　難怪，瑪麗蓮?夢露只「穿」Chanel No.5睡覺。
　　香奈兒說過：「不用香水的女人沒有前途。
」　　香奈兒用這句話，為自己的香水做了最好、也是最美麗的廣告。
　　評述　　Chanel No.5廣受青睞和讚譽，是產品與創始人兩者魅力的融合。
　　Chanel No.5從它的產生、命名、配方、包裝，既與眾不同，又充滿了故事。
它是唯一以人名和數字作為名字的香水；它規避了一般香水模仿花香的做法，而是將乙醛、植物與多
種鮮花結合，製造出了前所未有的獨特香味；它不像其他化妝品那樣在包裝瓶上點綴過多的花俏，而
是讓包裝瓶成為一個簡簡單單卻又極具美感的藥瓶狀－－它的現代美感，令其成為一件當代傑出藝術
品。
　　香水是好香水，無可挑剔。
　　但是，如果沒有香奈兒作為女人的美貌與天資，沒有香奈兒與一些男士的風流和韻事，Chanel
No.5的魅力恐怕就要大打折扣了。
　　這就是獨一無二的品牌「核心價值」了，無人可以模仿。
　　一位法國前文化部長曾有一句評價：「20世紀法國將有三個名字永存，戴高樂、畢卡索和香奈兒
。
」　　人們珍視香奈兒，為香奈兒的傳奇一生著迷，為此，購買Chanel No.5。
　　連結　　今天的香奈兒品牌跟它的創始人香奈兒已經沒有了任何血緣關係，其品牌屹立不倒，又
是一個傳奇。
　　但是，不是一開始就一帆風順。
　　一代又一代的設計師在香奈兒權威的「套裝模式」下，設計上亦步亦趨，以至香奈兒時裝魅力在
一個輝煌的名字下也一點點地褪色。
直到1983年，德籍設計天才卡爾?拉格菲爾德（Karl Largerfeld）「接管」了香奈兒公司，不但正確把握
了香奈兒的設計原則與精神，並以他獨特的自由、任意、輕鬆的設計心態將香奈兒的設計推陳出新，
給香奈兒品牌注入了強大的活力。
　　今天，香奈兒（Chanel）產品代表著華麗、現代與摩登。
　　「coco」也成為朗朗上口的少數名師的名字之一。
　　2. 起瓦士：來自蘇格蘭的「騎士風範」　　茫茫人海中，每個人都為了自己而四處奔波，難道，
這就是我們唯一的前進方向嗎？
　　不！
　　讓我們為榮耀乾杯！
　　為紳士風度得以長久流傳，為心懷他人並樂於伸出援手，為恪守承諾乾杯！
為我們中的勇士，為真正懂得何為人生財富，為共同擁有這種行為方式在世俗中脫穎而出乾杯！
　　為我們乾杯！
　　起瓦士，活出騎士風範。
　　直到最後一句，人們才知道，那沉穩、果敢的聲音傳遞過來的溫暖和理想，以及清新自然的畫面
，是一個廣告。
　　但，一顆心已經被深深地感染了，並記住了一個名字－－起瓦士（CHIVAS）。
　　競爭、忙碌、疲憊、惆悵、懷想⋯⋯如今，人們每一天都是步履匆匆、疲憊不堪，當江湖遠去，
英雄退隱，夜幕降臨之際，多麼仰慕那一情景：風雨交加之夜，一個騎士來到酒鋪，他的眼睛深邃，
面孔蒼涼，站在暗淡的燈火下，豪飲一杯，放下酒錢，之後推門而出，迎著風雨，策馬而去。
　　一杯酒，喚起久遠的緬想。
　　一杯起瓦士，飲不盡歷史滄桑。
　　威士忌（Wishkey）是一種由大麥等穀物釀製，在橡木桶中陳釀多年後，調配成43度左右的烈性蒸
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餾酒。
英國人稱之為「生命之水」。
古蘇格蘭部落時期，生活很粗陋，威士忌酒也較粗劣，是一種烈酒，人們往往一飲而盡。
在惡劣的環境下，各個家庭的人們聯合了起來，部落形成了。
私利消失，取而代之的是一種共有感。
那威士忌的角色是什麼呢？
對早期的部落而言，威士忌就象徵著生命。
每個晚上，部落的人們都會舉著威士忌對著夜天祝酒，祈禱次日能繼續生存。
「生命！
」－－他們這樣喊道，而威士忌則在他們體內燃燒，彷彿為他們不息的生命而慶祝。
　　因此說，起瓦士的誕生，是「生命」的延續，是一個真正的傳說。
　　CHIVAS源自古蘇格蘭的SCHIVAS，慢慢演變成一個姓氏。
起瓦士的歷史追溯到200多年前，最早建於1801年的起瓦士兄弟公司，位於蘇格蘭東北海岸線上繁華的
亞伯丁鎮上，一家生意興隆的雜貨店。
James Chivas和John Chivas出於對威士忌事業的無比沉醉，兄弟倆遍訪歐美大陸，成為最早發現威士忌
釀製秘密的先驅：橡木桶的藝術——用來醞釀威士忌的橡木桶的品質對將來威士忌的口味有著巨大的
影響；調和的藝術——將幾種麥芽威士忌和穀物威士忌調和在一起便可以得到一種更美味，風格更獨
特的威士忌。
種種發現使得起瓦士兄弟成為19世紀調和威士忌的先行者。
　　1842年秋天，維多利亞女王首次造訪蘇格蘭，迷戀上了蘇格蘭珀斯郡（Perthshire）的田野風光。
這次訪問的一位王室主辦人是詹姆斯?起瓦士的顧客，因此向起瓦士採購了大量王室宴會所需的飲料食
品。
起瓦士兄弟提供的產品和服務深受王室的贊許。
1843年8月2日，詹姆斯?起瓦士被永久委任為「皇家供應商」，授權他們向維多利亞女王供酒。
這是由維多利亞女王頒發的系列皇家獎章中的第一枚。
　　這之後，起瓦士兄弟的威士忌名聲遠揚。
　　有人說，若把蘇格蘭的純淨、睿智、豐饒和別緻融合在一起，就是被世界上無數人視作生命的，
最讓人沉醉的起瓦士。
　　蘇格蘭的土地肥沃，非常適合作物的生長，所以起瓦士威士忌得以有優質的麥芽和穀物作為原料
，而蘇格蘭甘甜的天然泉水純淨見底⋯⋯那鮮美的空氣，適宜的氣候，為起瓦士威士忌的釀造提供了
最好的環境；同樣，蘇格蘭人一絲不苟的嚴謹精神，使起瓦士的釀造規則已經成為法律。
　　在漫長的醞釀過程中，起瓦士威士忌使用優質橡木桶來提高酒質，使其更為純粹。
這樣做使得酒與蘇格蘭獨特的空氣融合，萃取環境的精華而更為醇香，也使每桶威士忌每年有2％被
蒸發，加上起瓦士獨創的三重調和，歷年累月，各種不同的酒香互相融合，充盈在空氣之中。
起瓦士的故鄉有著「天使之鄉」的美麗故事－－釀酒廠裡威士忌發酵後的醇美氣息在空中經久不散而
得此美名。
　　評述　　當起瓦士遠渡重洋，來到中國，憑什麼打動早被深遠的酒文化薰陶的人們？
　　「起瓦士，活出騎士風範」出現了。
　　奔波、榮耀、紳士、承諾、勇士、財富⋯⋯這正是時下中國人渴望從「世俗中脫穎的生活行為」
。
它給人帶來慰藉，帶來希望，帶來心靈的寧靜和瞻望。
　　如果飲一杯酒，讓人品味出生活的樂趣，擁有了前進的勇氣，激蕩著一股騎士風範，為什麼不選
擇起瓦士？
　　這則廣告有這樣幾點值得藉鑒：　　一、訴諸主體清晰。
作為頂級威士忌，主要面向的是活力四射的年輕俊傑、白領階層，以及成功人士。
他們在仕途、在職場、在競技、在困境面前，需要「援手」，需要「承諾」，需要前行的「勇氣」，
更需要關懷。
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　　二、表達主旨明確。
「為我們之中的勇士」並且「懂得何為人生財富」，而且是「擁有這種行為方式在世俗中脫穎而出」
來「乾杯」。
這樣，就把飲酒的目的昇華到了一個較高的境界。
　　三、表現形式清新。
將各種人物置於豐富的主題環境當中，畫面豐富，跳躍順暢，皆因與畫外音緊密配合，顯得從容不迫
。
人物時而淡定，時而拼爭，時而揚鞭，時而開懷⋯⋯生活的樂趣與品質表現得淋漓盡緻，儘管只有60
秒鐘。
　　再說一點，就是如何品味起瓦士了。
　　一杯純淨得不帶任何瑕疵的起瓦士，透著金黃的、琥珀般美麗的色澤。
　　最完美的品嚐就是，適量的起瓦士、半杯冰塊。
這是適合任何時候飲用的最為經典的方法。
當舌尖被起瓦士的醇美感覺和冰塊的絲絲涼意包圍的時候，這份享受可稱為極緻。
　　當然，在中國最流行的就是：起瓦士＋綠茶＋冰塊。
有人說，這樣好喝，可以一杯接一杯。
但也有人說，這是「起瓦士農藥」。
　　哈哈。
　　怎麼喝，隨心情吧。
　　連結　　起瓦士廣告詮釋　　《騎士風範》　　在這個唯我主義時代，個人利益高於一切。
但是，有一條迥然不同的路。
　　以信念為盾，積極成就卓越，完美彰顯榮耀、紳士風度、勇氣與手足情義。
　　領悟時間和友誼才是生命中最珍貴的財富，為這群捍衛另一種生活方式的紳士們乾杯。
　　這就是起瓦士，這就是騎士風範！
　　《榮耀》　　何為榮耀？
光明磊落，成就非凡！
　　堅持心中所想，不為世俗所動，在積極進取的成功過程中，造就每一次卓越。
　　令同伴、甚至對手心生敬意。
　　這就是榮耀所在，這就是騎士風範！
　　《紳士風度》　　何為紳士？
心懷他人，關切備至！
　　分享成功、閱歷與快樂，伸出援手，隨時隨地。
　　不肆張揚，不為炫耀，卻收穫友情、信任與尊敬。
　　這就是純粹的分享，這就是紳士的寬闊胸襟與慷慨風度，這就是騎士風範！
　　《手足情義》　　何為手足？
志趣相投，真性真情！
　　歡樂，互相分享，承諾，彼此恪守，觀點，直言不諱⋯⋯你我的手緊握在一起，沒有世俗間的距
離，心中所想，不為我，只為我們。
　　這就是我們，這就是手足間的真情義，這就是騎士風範！
　　《勇氣》　　何為勇氣？
堅定信念，義不容辭！
　　心中無畏，只為信仰值得捍衛，滿懷信心。
　　做該做的事，敢承擔，敢抗爭，更敢成功！
　　這就是我們之中的勇士，這就是英勇氣概，這就是騎士風範！
　　3. 像滿足情人那樣滿足顧客　　在世界零售業100強中，美國的克羅格公司（Kroger）是名副其實
的百年老店。
它歷史悠久，卻沒有沉湎於輝煌之中，相反，它不斷創新，與時俱進，寶刀未老。
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克羅格雖然與沃爾瑪（Walmart）、家得寶（Home Depot）相比，排在老三的位置，但它卻創造了世
界零售百年史上的若干個第一，無人比肩。
尤其是1970年成為掌舵人的詹姆斯?赫林的「像滿足情人那樣滿足顧客」這句話，更是讓人們津津樂道
，傳為佳話。
　　追溯一下這個百年老店的風雨歷程吧。
　　1873年，美國爆發金融大恐慌。
　　13歲的伯納德?克羅格輟學了。
　　他單薄的肩膀開始幫助父親擔當了許多家中的困窘。
　　他沿街兜售咖啡的小本生意。
　　他20歲的時候，用存下的一筆錢，買了一家雜貨鋪。
到了1883年，他開設了全美第一家連鎖店公司——大西方茶葉公司。
又過了10年，他擁有了40家商店和一個食品加工廠，並將公司更名為：克羅格雜貨與麵包公司。
克羅格迅速做大的一個關鍵，是非常重視直接與顧客打交道，這就省略了許多由中間商介入的環節，
降低了成本，進而降低了價格。
克羅格在商品價格上曾有一句名言：「在降價的道路上走得越遠越好，這樣，對手就夠不著你的喉嚨
了。
」　　之後，克羅格建起了麵包烘焙房，成為全美第一家自產自銷麵包的商店。
　　1904年，克羅格又成為美國第一家在雜貨商店中經營畜肉的公司。
　　到了1928年，克羅格雜貨與麵包公司已成為一個零售王國了。
這一年，創始人克羅格以2800萬美元賣掉了自己在公司中的股份，威廉姆?阿爾伯斯繼任總裁的職位。
此時，公司旗下擁有5575家連鎖商店。
　　1930年，一位經理人提出了一個革命性的設想：興建大型的顧客自取式商場，廢棄傳統的售貨員
服務方法。
這樣，既可減少售貨員數量，降低銷售成本，又可以增加顧客購物自由度，吸引更多的顧客－－這就
是最早的「超級商場」的概念。
　　於是，在紐澤西州有了全美第一家超級商場：零售業革命的浪潮也席捲開來。
　　第二次世界大戰結束後，約瑟夫?霍爾出任克羅格雜貨與麵包公司總裁。
霍爾將公司更名為：克羅格公司，並一下子引進45種公司專賣商標，以加深顧客對公司商品的印象。
霍爾上任後主持了一項重大改革措施：顧客調查活動。
他對員工們闡述道：「無論什麼時候，都不能怠慢顧客。
對公司發展什麼商品、增加哪些服務、使用什麼銷售方式等問題，最有發言權的就是顧客。
」　　為此，克羅格公司在所有現金出納機旁安裝了顧客「意見箱」。
顧客可以把自己對克羅格公司的意見和建議投入箱中，如需要哪種商品、哪種商品應如何改進、需要
什麼專項服務等等。
一天，一個顧客——就叫他尼克森吧，因為這樣的顧客實在是太多了，接到了來自克羅格公司的電話
：「您可以到我們公司來挑選您中意的商品了。
」　　尼克森說：「謝謝，我經常到貴公司去買東西，你們最近又有什麼新的好東西嗎？
」　　「我們非常感謝你對公司的關心。
您的建議被我們公司採納了，所以我們告訴您，您可以到我們公司來免費選購您提出合理化意見的『
獲獎商品』⋯⋯」　　原來，克羅格公司在每一張「票」上都留下顧客的姓名和聯繫地址，一旦該顧
客的建議被採納，可以終生免費在克羅格公司的商店裡享受該種服務，還可以獲得公司贈與的優惠折
扣消費卡，購買任何商品時都享受減價優待。
　　「意見箱」深受顧客歡迎，建議者絡繹不絕。
克羅格公司根據顧客的建議對症下藥，使公司每一種新上市的商品都能一炮打紅，公司的經營覆蓋區
域擴大到德克薩斯、明尼蘇達和加利福尼亞，1952年的銷售額突破10億美元大關。
　　1970年，詹姆斯?赫林就任克羅格公司總裁，他不僅強調興建品種齊全的超級商場，也注重設立品
種較集中的專賣商店，以特色商品吸引顧客。
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赫林繼承了前任的管理思想，他把顧客「意見箱」改稱為「科學的市場調查法」。
　　「如果我們要生存得更好，就只有像滿足情人那樣去滿足顧客的要求。
」　　赫林這樣對員工們說。
　　克羅格公司也確實做到了：公司的企劃、廣告、革新都是根據顧客的意願來進行的。
例如，克羅格公司率先在易腐爛商品的包裝上註明有效期、推出無污染的「綠色食品」、在精緻麵粉
食品中增加麵粉精加工過程中易損失的營養物質等。
　　1972年，克羅格公司根據一名員工的建議，與美國電子業著名的RCA公司聯合攻關，研製出了全
美第一台用於超級商場收款的電子掃描機：只要用該掃描機在商品的標籤上掃一下，該商品的價格、
品名就自動輸入電子電腦，然後立即算出總價錢，大大縮短了顧客的等待時間。
　　進入20世紀80年代，克羅格公司把發展方向轉到「一次停車」型的超大超級商場上。
這種商場的經營品種達到了包羅萬象的程度，不僅從事零售業，還經營美容沙龍、金融服務、速食店
、加油站等，使顧客只需停車一次，就可以購齊全部商品、獲得所需的各種服務。
　　評述　　克羅格公司的發家史，就是美國商業零售業從私人小門市到現代超級市場的發展史。
貫穿這一發展史的一個重要理念就是「顧客是上帝」。
　　圍繞著「上帝」，克羅格公司不斷推陳出新，上演一個又一個商業零售業的「第一」傳奇。
　　把「上帝」放在嘴邊上容易，放在心上難。
克羅格公司做到了，因為顧客就是公司的情人。
　　情人與老婆有什麼不一樣嗎？
　　不一樣的地方多了。
　　簡單來說：情人挑剔，矯情，難伺候，一不小心，小臉一繃，不理你了。
那還得了，就得趕快賠不是，還得賠笑臉。
對顧客沒有這麼用心，想讓人家在你櫃檯上掏錢，你想得美。
　　至於想著下次再登你的門，做夢吧。
　　但情人就那麼好哄嗎？
非也。
一般的小伎倆只夠新鮮那麼一段，要想長期攏住芳心，策略就是花樣翻新，讓其跟著你的愛意轉，迷
迷糊糊地「上了賊船」。
　　當然，將顧客當情人不是用計謀矇騙，而是真誠待之，出發點必須端正。
那種一時聰明耍手腕的方式，不可取。
　　克羅格公司對顧客的「情人情結」，屬於「真誠到永遠」的那種，而且多少年了，一直創新，從
不嫌麻煩，可謂無微不至。
　　為紀念克羅格公司成立100週年，公司出版了一部名為《創新100年：克羅格的故事》的大型宣傳
圖書，書中寫道：100年只是歷史的一瞬間，所以只用一句話就可以概括出克羅格公司的事蹟：人無我
有，人有我新。
　　是啊，對顧客的投入，是最大的產出。
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