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内容概要

　　市场营销很简单，简单到你无需推销。
正如管理学大师德鲁克所说：营销的真正目的恰恰是通过对顾客的透彻了解，使产品真正满足顾客需
求，从而使推销变得可有可无。

　　本书正是从这个理念出发，为你点破营销的内核，帮你看透营销，为你找到一个小小的支点，让
你撬动整个市场，带来你所期望的业绩。
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第四章 别因价格被客户拒绝
　第一节 客户怎么想你就怎么定
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　　渠道建立前先分析市场
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　第一节 避免患上“营销近视症”
　　注重研究需求信息
　　市场细分功夫做到家
　　要做有效的市场细分
　第二节 任何客户都不是一次性客户
　　对客户负责到底
　　千万不能怠慢了老客户
　　让老客户为你带来新客户

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<营销一本就够>>

　第三节 赢得顾客的心智资源
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第八章 你会宣传自己吗
　第一节 让顾客爱上你的广告
　　不仅要以理服人，还要以情动人
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　　好广告就是要让人记住
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　　隐性植入式广告
　第三节 不同的顾客群，不同的策略
　　确立好广告目标
　　定位：精准满足特定消费群的心理需求
　　维护品牌核心价值需要塑造品牌内涵
第九章 戴上品牌的光环
　第一节 打品牌就要创名牌
　　品牌管理要尽善尽美
　　全程品牌管理塑造强势品牌
　　从战略高度看待品牌建设
　第二节 沁入消费者内心
　　消费者认同才有价值
　　多向品牌延伸让消费者保持忠诚
　　重视品牌文化的价值
　第三节 爱上消费者的精神需求
　　满足顾客内心的期望
　　抓住对手软肋来显示自己
　　多层次品牌保护不要忽略消费者的偏爱
第十章 公关从来都不是难事
　第一节 学会以媒制众
　　巧借新闻为公关遣势
　　借助媒体吸引公众注意力
　　将产品和名人联系起来
　第二节 塑造好的企业形象就是最好的公关
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　　始终与政府保持良好关系
　　勇敢担负起社会责任
　第三节 做好公关，危机亦是生机
　　面对现实，转危为机
　　“亮”危为机
　　危机预警是最好的公关
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章节摘录

　　购买决策是指消费者主观地评价某一产品、品牌或服务的属性，然后进行选择、购买以满足自身
某一特定需要的过程。
为了满足这种需求，在一定购买动机的支配下，消费者都会经过分析、评价、选择，然后实施自己认
为的最佳购买方案，并进行购后评价。
　　这是一个系统的决策活动过程。
消费者所要购买的商品的种类、价格以及个人物质与精神状况等因素的不同导致消费者的购买决策过
程也存在差异。
这些决策有时可能比较简单，有时则会比较复杂，但一般情况下，消费者的购买决策过程是由引起需
要、收集信息、评价方案、决定购买和购后行为五个阶段构成。
　　在这五个阶段中，每一阶段活动的发生的状况都会影响到消费者最后的购买决策。
因此，营销人员要把握住消费者在每一阶段的行为，弄清哪些因素在起作用，这样才可针对目标市场
制订出行之有效的营销方案。
　　案例实证　　便利店生存的第一条件就是方便性，可以说这是一个便利店的生命力所在。
因此，24小时通宵营业即为便利店的主打。
而且随着人们生活质量的要求不断提高，便利店的服务范围也在不断扩大。
现在日本的便利店集日杂百货、代收水电费、邮递等业务于一体，甚至不久的将来，在日本便利店买
汽车也不会令人感到惊奇。
　　下面以7-11便利店为例谈谈成功便利店的营销策略。
　　7-11在店址的选择上，最根本的出发点就是便捷，即在消费者日常生活行动范围内开设店铺，如
，距离生活区较近的地方，上班或上学的途中，停车场、办公室或学校附近等。
任何地方都有位置优劣之分，7-11要让店铺在最优位置生根，如，有红绿灯的地方，越过红绿灯的位
置最佳，它便于消费者进入；有车站的地方，车站旁的位置最好，消费者购物方便；7-11还尽量避免
在道路狭窄处、小停车场、人口稀少处及建筑物狭长等地建店。
　　&hellip;&hellip;
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媒体关注与评论

　　你一生中卖的唯一产品就是你自己。
　　&mdash;&mdash;销售大师（乔&middot;吉拉德）　　　　没有商品这样的东西。
顾客真正购买的不是商品，而是解决问题的办法。
　　&mdash;&mdash;著名营销专家（特德&middot;莱维特）　　　　营销学不仅适用于产品与服务，
也适用于组织与人，所有的组织，不管是否进行货币交易，事实上都需要搞营销。
　　&mdash;&mdash;&mdash;现代营销学之父（菲利普&middot;科特勒）　　　　我们的目的是销售
，否则便不是做广告。
　　&mdash;&mdash;宝洁公司广告部副总裁（罗斯&middot;乐夫）　　　　如今，每个人都在谈论着
创意，坦白讲，我害怕我们会假创意之名犯下一切过失。
　　&mdash;&mdash;广告大师（比尔&middot;伯恩巴克）
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编辑推荐

　　营销就是要比市场超前，比顾客精明！
　　成为营销精英，就从这本书开始！
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