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内容概要

如何鼓动人们自然而然地把钱掏出来，激励人们采取你所希望的某种行动，进一步发展自我的慈善机
构呢?答案就是——市场营销。
本书能够教会人们像美国大型企业里优秀的市场营销专家那样，成功地推销自己的慈善机构。
    本书作者是一位在市场营销领域和非营利性行业经验丰富的专业人士，她解密了成功的市场营销活
动应该遵循的步骤是什么，并将其详细地划分为10个中心法则。
此外，她还通过生动有趣的案例归纳出了在各类行业中使用这些法则的简单要领。
    无论您是否有宏大的市场营销计划，本书都能帮助您将信息像离弦之箭一样射入人们的心和头脑中
去。
人们会被说服，继而按照您所说的采取动——接下来，您就等着事业收获前所未有的成功吧！
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作者简介

凯蒂亚·安德森慈善网站Network for Good的市场营销副主管。
她在美国、东欧和非洲的众多地区的、国家的以及国际的慈善事业中提炼和发展了罗宾汉法则。
曾经当过驻外记者的凯蒂亚在目睹了海外的巨大贫困和不幸后，如今她已把巨大的热情都投入到了帮
助些处于贫困和不幸中的人
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章节摘录

第一章 罗宾汉市场营销的核心JUST DOIT仅仅三个字母也能成为市场营销历史上重复次数最多的广告
语之一。
“Just do it”，这句广告语使我们的大脑立即充满关于耐克这一品牌的联想，包括魅力无穷的迈克尔
·乔丹，以及突破自我极限的勇气与自豪感。
我们的精神往往会为之一振——也许，我们不会立即去酣畅淋漓地运动一场，但一定会买上一双耐克
的鞋，因为它暗示着我们就是具有这种气质和精神的人。
在慢跑和健身热的风潮过去之后，运动鞋悄然流行起来，这时，这场始于1988年的市场营销活动，帮
助耐克一举击败了过去的竞争者锐步（Reebok），奠定了市场主导地位。
这次营销活动也在史密森学会（Smithsonian Institution，唯一由美国政府资助的半官方性质的博物馆机
构）中赢得一席之地，并被认定成市场营销的黄金标准。
为什么“Just do it”会有如此大的影响力，这场活动又为何能如此成功呢？
这是因为“Just do it”传达的信息很少涉及产品，相反，它更加关注于顾客本身。
耐克经常引用创始人之一比尔·鲍尔曼（Bill Bowerman）的话：“如果你有身体，那你就是运动员。
”如果你是运动员，那你就是耐克的潜在客户了。
从运动员到客户其实就是“Just do it”这场营销活动最重要的内涵。
创造了这起市场营销活动的广告人丹·韦登（Dan Weiden），他从容而又优雅地将目光集中于我们顾
客本身，也集中于耐克对顾客采取行动的期待上，那就是：希望顾客把自己看作是运动员，想拥有一
个坚韧的形象，然后买一双耐克的鞋。
市场营销的关键在于将关注点从机构和事业本身转移到顾客层面。
比如耐克之成功就在于其关注的是消费者，而不是鞋本身。
我们关心的，必须是需要其采取行动的人，而不是我们的使命或机构本身。
但这并不意味着，顾客的地位就高于机构的使命了。
每一家机构，包括耐克在内，都有一个自己的使命。
我们的机构因为使命而存在，使命也指导着我们的工作。
为了完成使命，我们需要市场营销的参与。
然而，要进行市场营销，需要的可不仅仅是一句关于使命的宣言，而是一条关于为了完成使命，需要
哪些人采取怎样的实际行动的清晰思路。
罗宾汉法则1超脱于使命之上的蓝图，将全神贯注地投入于促使人们采取特定行动。
举例来说，耐克的使命在于为世界上所有的运动员（根据耐克的定义，每一个人都是运动员）带去灵
感和新思维。
这一使命的宣言听起来不错，但是也许只能为耐克公司发展的大方向提供一些指导，却不能帮助这场
市场营销走到根本性的终点：售出耐克鞋。
耐克想要人们采取怎样的行动，而且这些行动又能使人们感到备受鼓舞？
答案是，耐克想要我们买它的鞋。
我们“仅仅去做”（Just do it）就是了，因为耐克的营销策略就是试图告诉我们，买它的鞋就能让我
们备受鼓舞、感觉很酷，而且能够就像运动员一样，成为迈克尔·乔丹和老虎伍兹玩转的那个体育世
界中的一员。
耐克正是在敦促我们去做一件特定的事，并且，这件事是具有可行性的。
它并没有让我们去跑上10公里，而是告诉我们，去买上一双别人跑10公里时穿的鞋，或者买一双能激
励我们去跑上10公里的鞋。
耐克并不是带着使命来开展营销的，它的营销只是完成使命的一个手段而已。
 我们还应当知道，与顾客产生共鸣和请求顾客采取某种行动之间也存在这样的区别。
就用跑步来比喻慈善事业吧！
我们不能假设每一个人都如同我们一样热爱跑步（就像是热爱我们的使命一样），我们也不能因为
跑10公里对顾客有好处，就立即让他们跑上10公里。
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虽然使命不，司或缺，但是，并不需要顾客对使命的意义完全地理解或加以信奉，如此一来反而更有
利于使命的达成。
这条法则提醒我们，应当树立长远的目光，先说服人们围绕街区走一圈，而不是立即劝说他们跑上10
公里。
从相反的方向开始市场营销的设计者应当根据他们对顾客的行动的期待设定目标，然后再回过头来考
虑如何实现这一目标。
这一过程恰好同我们大多数人的工作过程相反。
传统的慈善机构在着手解决某一社会问题时，总是以设定一个目标或宗旨为开端，再据此设计其营销
蓝图，且把注意力主要集中在机构本身。
而市场营销的计划正好相反——特定的客户群体才是起始点。
按照传统的做法，为了在宣传其慈善使命上达成一致，非营利性机构或志愿者团体的工作人员会一起
讨论、分析各种选择，他们或争论，或做出让步。
最后依据大家的共同理解，一起设计出“战略计划”。
这一过程听起来很熟悉吧？
这样的活动重视集体的论证和决定以及团队的共同意见。
这样的团队要求每个人都方向一致，并要求这一方向是集体智慧的结晶。
按照传统模式，市场营销计划只是这一讨论过程的副产品。
 虽然这个过程对慈善机构来说很重要，但是，该过程在根本上是呈内向性的。
大家知道，市场营销应当是外向性的。
因为市场营销的起点和终点应当都是特定的顾客群，这也给我们带来一个新的挑战：怎样才能进入顾
客的世界，并同他们一起进行有效的交流？
我们还应当知道，我们的想法不重要，顾客的行动才应被视为市场营销的中心，为了制定营销计划，
我们必须暂别看似遥不可及的慈善使命（比如帮助人们脱离贫困或为人们提供更多消费得起的保健中
心等等），然后瞄准特定客户的行动。
请注意，这些行动应当是切实可行，并可监测的。
然后，我们的计划就从这里开始反向运作。
我们扪心自问，需要再补充点儿什么人使顾客的行动人使更进一步？
我们如何说服他们采取行动呢？
这就是市场营销所作的事，在本书中，我们就是要解决这些问题。
需要做什么按照传统的方式，当我们试图说服顾客采取某种行动的时候，我们通常倾向于做两件事：
劝说他们信赖我们的慈善事业，然后向他们灌输大量的相关信息。
现在，既然我们的计划过程要反向运作，这两种方式也就不能发挥作用了，因而我们可以将其淘汰掉
。
要从顾客的角度进行思考，不要一味地试图令他们投入我们的慈善事业。
对于顾客来说，拥有共同的世界观并不是可以鼓动他们采取行动的前提。
让人们有所行动（市场营销的全部重点）——并不需要一支复制了我们思想的队伍或是皈依慈善的真
正信徒。
虽然我们可能的确想培养一批对慈善了解透彻的筹款人、健康生活的狂热支持者或热衷于环境保护的
改革者，但是，对于完成慈善使命来说，这样做没有必要，而且几乎也是不可能的。
我们真正需要的，仅仅只是希望人们采取一些具体行动：在网上捐助50美元、每天吃5份蔬菜水果或是
劝告市镇理事会成员对会造成环境破坏的城市发展规划投一张反对票。
人们可能不像专家那样了解我们的问题，但这没关系；人们采取这些行动的原因也可能与我们完全不
同，这也没关系。
唯一有关系的是，他们最终采取了行动。
他们只需要在街区漫步时，顺便能帮助我们的工作有一小步进展就可以了，他们是否完全理解我们正
在做什么并不重要。
我们也不需要向顾客灌输大量的信息，即使这信息可能非常具有诱惑力。
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举个例子来说，我买计算机时，会询问计算机内部是否有英特尔配置。
虽然我完全不知道奔腾处理器是怎么工作的，事实上我也并不想知道，因为一天的时间总是有限的。
我“只需要做”（Just do it）就行了——只是买有奔腾处理器的计算机——而不需要成为计算机专家
或知晓英特尔公司的任务宗旨。
同样道理，在劝说人们做某事之前，也不应当让他们背上成为慈善专家的压力。
少而精的信息可以传播得很远，而太多的信息则会有负面效果，况且也不能为人信服。
社会心理学家埃利奥特·阿伦森（Elliot Aronson）曾经写过一本关于这种“冲淡效果”的著作，描述
了中立或不相关的信息如何削弱了人们旧有的印象或想法。
著作中引用了亨利·朱克（Henry Zukier）的试验，在这次试验中，享利向受实验者描述了两个学生，
说这二人每个星期要花31个小时的课外时间学习。
在介绍第一个学生时，他仅仅提到了这一条信息。
而在介绍第二个学生时，他加入了一些不相关的信息，比如这个学生有几个兄弟姐妹，一周拜访祖父
母几次等等。
研究组发现，人们都认为第一个学生更加聪明。
那些附加的信息似乎冲淡了要点：那就是学生花费在学习上的时间。
如果我们有很吸引人的信息点的话，提供多余的信息只会使其失去效果。
人们不需要知道所有的事，他们想立即知道的只是与自己相关的信息。
有一个关于慈善的故事就很好地证明了以上观点。
在2001年“9.11”的那场悲剧发生后的几周，又发生了炭疽病毒的侵袭；当时，公共卫生专家们聚集
到一起，商讨如何重建崩溃了的美国公共健康系统。
多年以来，虽然在这个领域中，人们一直想对公共健康系统的基设施和操作系统进行现代化更新，但
是总是很难获取公众的注意度和投资意向。
在2001年9月以前，很少有人会关注这些。
但是现在，一场不可预测的恐怖袭击、包裹了炭疽病毒的邮件改变了这一切。
突然之间，保卫美国人民的健康变成了重中之重的工作。
没有哪一个电视频道，也没有哪一份报纸不在介绍关于生物恐怖活动的知识——或是关于公共健康系
统由于资金不足、长期被人忽视，因而提供的保护异常脆弱的消息。
美国开始关心公共健康了，而美国人民也愿意洗耳恭听了。
人们希望得到安全的保护，希望知道需要做点儿什么才能重建公共健康的保护系统。
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媒体关注与评论

从第一页开始，你就会被这本书深深吸引。
如果书中有你关心的话题，你应该（不，必须）买上一本。
如果书中有你认识的人关心的话题，你应该为他们也买上一本。
书中可有重要的内容！
　　——塞斯·高汀 《紫牛》的作者一本非常引人入胜并能让人学习的书——理论与实践的完美结合
，每个人——无论在非营利性行业中工作的人，还是关心这一行业的人，都一定能看出这本书绝对值
得一读。
　　——梅格·加林豪斯 雅虎董事安德森想要传达的信息非常清晰：这不是关于“你”，而是关于你
的拥护者。
筛选出你的拥护者的渴望、愿望和梦想，那么你就能移动山脉。
　　——斯科特·凯斯 Network for Good与美国第一在线旅游服务商主席任何想要挣钱的人，想要寻
求支持者，或在值得一搏的事业上、日益拥挤的市场中改变公共策略的人，都应买本书看看。
在这样一个年代，非营利事业的增长比慈善基金还要快，但是风险也高得不能再高。
但是。
那些要旨最为鲜明、市场营销战略最为机智的非营利公司则最能获得存活和发展的机会。
本书就是那堂能为你的企业开启更为坚实的营销基础的重要一课。
　　——马修·德·加兰 美国美慈首席开发官
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<<罗宾汉市场营销>>

编辑推荐

《罗宾汉市场营销》：使您的企业像罗宾汉那样驰骋沙场，打劫优秀公司成功经验为我所用！
如何做到罗宾汉的骁勇善战？
《罗宾汉市场营销》将为您解析成功市场营销活动的10大中心法则。
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版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。
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