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内容概要

自认为很好的产品，为什么往往又卖不好呢！
　　面对这个沉重的营销课题，当不少人士提出“产品卖点”的重要性时，阿七先生更倡导把“顾客
买点”放在第一位。
本书是国内著名策划人、营销专家阿七先生根据自身十余来实战心得体会，结合国内外知名品牌成功
经验，对“买点是什么”、“买卖两点如何结合”、“买点如何营造”等理论进行了系统而深刻的阐
述，具有一定的参考价值，特别是对我国中小企业的品牌建设、市场营销工作有较强的指导作用。
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作者简介

戚海军，四川人，人称阿七先生，国内著名营销实战专家、资深品牌策划人及企业培训师，国内十强
品牌营销策划公司“四川点石成金”创始人与领军者，是从工厂一线与市场一线成长起来的智业先锋
。

    阿七先生现为中国品牌研究院优秀研究员，中国食品产业顶级专家团成员暨中国食品产业孵化计划
指导专家，品牌中国产业联盟专家，广东省酒类行业协会营销专业委员会营销顾问，《河北酒业》顾
问及《中国经营报》、《销售与市场》、《糖烟酒周刊》、《华夏酒报》、《商战名家》、中国食品
商务网、中华商界专家网、糖酒快讯网、品牌中国网、亚商在线、价值中国网、中国食品招商网等国
内多家行业权威杂志、网络财经媒体的特邀专栏作家。

    本书是阿七先生继2007年畅销书《阿七谈营销——我与48位老板的对话》之后精心打造的又一经典
力作，中国企业多年来的产品迷路将在这本书中找到方向。
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章节摘录

　　第一章 卖点不等于买点　　说猫很喜欢熊，但熊却恋上了狗，不过猫还是主动求爱，让熊嫁给自
己。
熊不答应，对猫道：你太小了，恐怕我们不适合！
可猫称：你如果嫁给狗，你们的儿女就叫“狗熊”，你一辈子恐怕连点名誉都没有；但如果嫁给我的
话，我们的儿女就叫“熊猫”，那可是“国宝”哟！
凭猫的三寸不烂之舌，最终它如愿娶熊为妻。
　　这虽然只是一个莫须有的笑谈，但或许对我们的生意买卖还是有所启迪。
因为猫自己虽然没有一个好的卖点，但在推销自己的时候，却给对方营造了一个好的买点，把“熊猫
”作为打动对方的重要元素，成功满足了对方的心理需求。
　　这或许就是常被商家所忽略的“买点”。
　　当更多的商海弄潮儿都在冥思苦想为什么自认为很好的产品却不好卖时，我不由想起国术大师李
小龙把博大精深的中国武术总结为简单的“攻防”二字，其实看似高深莫测的营销不就是“买卖”嘛
！
只有更多人买你的产品才能说明一切。
　　遗憾的是，今天更多人只在“卖”字上枉费心机，而没有在“买”字上深下工夫，让我们的生意
“买卖”能够真正实现良性的结合。
　　2007年我去广州演讲，到机场接我的恒隆公司李总一上车就提出了一个尖锐的问题：“地球人都
知道产品讲卖点，你怎么讲买点，是不是我听错了？
”　　我说你没有听错！
　　李总说他不明白，问：“难到卖点不等于买点吗？
”　　我问他：“广东的凉茶是不是王老吉的味道最好？
”他说在广东其实还有很多老牌子，口味也不差。
　　那就对了，为啥买王老吉的消费者多呢？
你说其他牌子的产品难到没有卖点？
　　当然不是！
我说那是因为他们缺少“怕上火，喝王老吉”这样的买点表现。
　　我又给他举例：白酒市场的茅台、五粮液和剑南春是不是产品卖点最好的酒，他说当然不是。
那顾客买酒送礼为什么又偏要购买“茅五剑“这些呢？
归根到底是他们的品牌影响力在顾客的买点心理中占有相当大的比重。
　　我说这个道理就好比谈情说爱一样，你人长得帅，又有才华，道理上应该是你本身的“卖点”很
不错，可为什么你有时发觉你所要追求的大美女对你却并不感兴趣呢？
因为她的“买点”根本就不是这些，而是看你是否有车有房。
　　在今天大家都热捧“卖点为王”的时候，我却要谈“买点制胜”，这倒不是笔者为了著书立说而
空穴来风；只是在这个产品同质化异常严重的今天，我们还依旧侧重于“产品卖点”的自我表现，而
忽略了对“消费者买点”的重视挖掘。
　　或许根本就在于我们还没搞清楚什么是买点，什么是卖点，买点与卖点之间究竟有些什么关系，
买点与卖点之间又该怎样结合？
　　产品究竟卖什么？
我们经常在思索这个问题。
　　一、你不觉得好产品却同样不好卖吗　　“好酒不怕巷子深”的时代已经远去，但不少创业者还
依旧在坚守着这个已经破碎的梦想，哪怕只是心存一点点的幻想。
　　我很少听到有老板会承认自己的产品没有卖点，相反多数时候他们津津乐道的总是自家产品的卖
点多，质量好，比别人强；但最后他们又不得不在产品滞销的事实面前低头，经常唉声叹气：“产品
好却卖不出去。
”　　我朋友王老板都50岁出头了，他说自己20世纪80年代就开始做酒，曾经一段时期即便现在的有
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些名牌酒还没他的酒名气大，他常赞不绝口的是自家产品的口味胜过某某，产品质量超过某某，但随
着市场竞争的日益激烈，其销售业绩却是每况愈下，一年不如一年。
从他紧锁的眉宇间总能看出一股不服输的劲儿，但面临市场的“天花壁”与资金的“短板”，他不得
不把自己苦心经营的厂子给卖了。
　　我曾问过他：“你知道自己的问题出在哪里吗？
”　　他说：“竞争者的价格太低了，我们做不出来；想卖个好价钱，又卖不出去。
”没有道出个所以然朱，只是不断地重复：“怎么好端端的产品就没有人要呢！
”　　是啊，产品好为什么不好卖呢？
为什么那么多产品卖点却不能让消费者乖乖地掏出钱包呢？
恐怕大家都在思索这个问题。
　　这让我不由想起“姜子牙卖灰面”的故事。
　　相传姜子牙落难时曾在小市井里卖过他亲手制作的精粮灰面（又称白面粉），但擅长谋略的他却
不会吆喝叫卖，一整天都没卖出一两灰面。
第二天他找来旗杆书写了“姜记灰面”四个大字放在旁边，吸引来的却也只是看热闹的围观者，照常
是没有生意。
后来一位大娘认出了姜子牙，让自家儿子帮他卖，大娘儿子并没有吆喝，但不到半天却都卖完了。
姜子牙感谢之余甚是迷惑，问大娘是何故。
大娘道：“你虽然现在穷困潦倒，衣衫破烂，但站在那里却依旧威风冷酷，和战场上没有两样，从你
的举手投足间咱村里人怎么看你都不像一个卖面的。
”　　从这个故事中大家可以看出：姜子牙的灰面应该具有卖点，至少这位军师爷不会在面粉里掺假
，但消费者的买点却根本就不在灰面本身，而是在卖面的人身上。
　　虽然“以市场为中心，以顾客为导向”这句口号我们喊了几十年，但多数时候恐怕我们并没有跟
着市场走，也没有围着顾客转。
　　习惯上我们可能更热衷于传统产品的卖点提炼，无论从产品的机理、工艺、产地还是其材料、包
装、功效上等，可谓煞费苦心，哪怕能找出丁点有别于同类产品的地方，也算别出心裁，能为产品的
卖点塑造添砖加瓦。
且不说这其中究竟有哪些卖点具有价值，哪些根本就是企业老板的一相情愿；关键是在这样一个竞争
激烈的买方经济时代，根本就是消费者与市场说了算。
　　所以说产品有“千个好”也等于零，消费者能记住我们“一个好”就不错了，消费者的“买点”
才是对产品销售产生促进作用的核心原动力。
　　产品是什么并不重要，重要的是消费者认为你是什么！
　　如此而言，倒不是笔者否定卖点存在的必要性及其带来的市场价值，而是要阐明一个最为重要的
观点，那就是：“卖点不等于买点。
”　　二、卖点与买点根本就是两码事　　当你经常抓耳挠腮苦想为何自己的产品好却卖不好时，原
因很简单，你所谓的好产品、好卖点并不是消费者真正的关注点与需求点，你应该知道卖点与买点根
本就是两码事。
　　这里，我想再次翻读两个大家都熟知的营销老故事。
　　故事一：　　说有家皮鞋厂推出了耐磨的牛皮鞋，于是派出两名推销员到一个岛屿推销。
推销员甲回来说：一双也没有推销出去，理由是这个岛屿上的人根本就不穿鞋；而乙的回答则是：我
全部推销出去了。
鞋还不够呢！
主要是我让他们学会了穿鞋并告知了穿鞋的好处。
　　故事二：　　有一家木梳制造厂生产出天然优质的檀香木梳，三个推销员路经一寺庙，甲想哪有
和尚用梳子的于是就走开了；乙倒是勇敢走了进去，可和尚说：“我们僧人发都没一根，你脑子没问
题吧！
”无奈的他也只好扫兴离开；而推销员丙是怎么推销的呢？
他说：我知道你们僧人是不用梳子的！
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但来贵寺的善男信女们需要啊！
作为一寺庙的大住持，你就不想再多做一件大善事吗？
买下我们的梳子后，贵寺既可作为“功德梳”馈赠给那些平时虔诚拜佛的香客，也可作为“开光”后
的“吉祥梳”卖给他们啊！
说不定贵寺的香火会因此更旺呢！
和尚一听觉得言之有理于是便定制了一大批檀香木梳。
　　以上是两个关于如何推销产品的故事，但却同样蕴涵了“买点”的道理。
如果说“耐磨”是皮鞋的最大卖点，似乎这个卖点在促成岛屿人群的购买行为中并没有起到积极有利
的作用；而销售人员乙的一番说辞好像才是最关键的动力。
同样，如果说“檀香木”是这个梳子的好卖点，推销员甲和乙怎么没有成功呢？
倒是推销员丙能够充分引导，通过分析市场帮助客户解决问题才完成了销售目的。
从这两个故事中似乎我们可以看出：影响产品购买的因素有时在产品本身之外，它不一定是通过产品
的卖点来直接表现的，一些相关联的因素也非常重要。
　　其实这就是顾客的买点，故事中两位推销员的成功就是抓住了顾客的买点心理。
但现实中。
我们不少企业却只顾如何表现产品的卖点。
而忽略了如何给消费者一个要购买的重要理由。
又如：　　一条小街有两家包子店铺，A老板把颇具特色的川北酱肉包作为招牌卖点，几个月后他的
生意却依旧比不上包子味道不如他的隔壁B老板好。
A老板纳闷了，难道对方的包子更好吃！
于是他暗地里作了番详细调查，了解到其实顾客愿意经常光顾B店的真正原因是：该店铺干净卫生，
最重要的是老板娘的服务态度很好。
　　诸如此类，长期以来，企业家们都在不断寻求产品的新卖点，并试图通过好的卖点刺激消费者的
购买欲望。
在他们看来，似乎产品的卖点就是消费者的需求点，找到了卖点从而也就顺势抓住了目标消费群体的
买点。
依此推理，应该是卖点就等同于买点，否则产品就很难适销了！
可事实上，有的企业自认为找到了好的产品卖点，但消费者却并不买账！
这又是为什么呢？
　　原因很简单，卖点并不能代替消费者的买点。
　　2008年初，四川点石成金营销策划公司曾就此课题以“王老吉”为例针对成都、重庆等地专门作
了一番市场调查。
问卷中，把“去火”作为王老吉满足目标群体生理需求的功能卖点；把“红色罐装”和“品牌名称”
作为王老吉满足目标群体审美观念和情感需求的包装卖点；同时，也把这几大卖点作为目标群体的重
要买点，并另外附加了其他买点因素，如：对凉茶的好奇、受广告的诱惑、因品牌的情感等。
而调查结果却显示：高达70％被访问者的回答并不是因王老吉能去火而尝试购买，最基本的出发点就
是当时想买一瓶“解渴”，另外就是一种生活方式，多数讲的几乎是一句同样的话：身边的人都在买
所以跟着买。
自媒体报道王老吉给灾区捐款后，不少被访问者表示是出于一种对品牌的真挚情感。
　　那么，王老吉为什么会畅销呢？
难道它的卖点不正确吗？
当然不是！
那是因为王老吉先人为主，通过一怕上火，喝王老吉，，开创并引领了一种新的凉茶生活方式，这种
生活方式就是“畅饮王老吉，品味凉茶，体会健康，感受时尚”。
所以，王老吉有效的买点定位才是其成功的关键。
其给出的最大买点就是一种新的凉茶生活方式。
从一定角度讲，卖点有时只是买点的因素之一，而不是买点的全部，卖点更不能代替买点。
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编辑推荐

　　《买点（为什么你的产品卖不好）》您不得不看！
现代版“诸葛亮”，掀起新一轮营销热潮，近100场讲座，场场爆满！
被誉为2009巅峰力作，近万名企业老板热捧，精彩再现！
　　我们的很多产品并不缺少卖点，相反更多的是缺少顾客的买点。
　　有的企业自认为找到了好的产品卖点，但消费者却并不买账！
这又是为什么呢？
原因很简单，卖点并不等于买点。
　　“品牌营销专家”阿七先生用大量的案例事实，通过幽默风趣的语言告诉你什么才是顾客的买点
　　很好的产品为什么没人买？
比产品卖点还重要的是什么？
想把产品卖好，
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