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前言

　　爱江山更爱美人　　&ldquo;爱江山更爱美人&rdquo;恐怕不能仅仅是爱好，也不能只是一首歌曲
，而要变成一种信仰。
　　因为当今经济，实乃女性的经济，无法掌握和发展女性经济，将很难有大的作为。
通俗点讲，不爱美人是无法得江山的。
　　在目前的中国，恐怕还得从懂不懂女人谈起，因为我们还处在女性经济初级阶段。
　　不懂女人的后果有多严重？
　　比如很多地方在搞女性商场，但其实几乎所有商场本质上都是女性商场，其中卖的大部分商品都
是女性品牌，根本没有设立一个只卖女性品牌商场的必要。
　　诺基亚被很多女性认为不时尚、拍照不好时，几乎所有的美女都改成了人人手持一个iPhone4，曾
经的手机老大瞬间被&ldquo;抛弃&rdquo;，变成了OUT的代名词。
　　霸王洗发水曾经红极一时，但2010年被香港媒体曝出含有致癌物质，几乎所有女人都如惊弓之鸟
，宁信其有，立马倒戈，放弃了这个品牌，导致霸王2010年亏损严重。
而霸王的公关策略则是在&ldquo;摆事实、讲道理&rdquo;，这样的策略很难打动女性公众，女人只愿
意和你谈关系，很少和你讲道理！
　　华普汽车定位于女性车也是一个极大的战略失误，在女性的消费心智中，追求人性化、外观漂亮
和驾驶舒适并不代表她们喜欢专属的女性用车。
相反，买车的女性要么追求家庭所需要的宽大，要么追求狂野和奔放，很少有女人只追求女性化的小
巧。
　　可以说，无论你做什么生意，你不取悦女性下场会很惨，但如果你不懂得如何取悦女性，结果一
样会很惨。
正是看到很多品牌因为&ldquo;不懂女人&rdquo;而造成了这样那样的失误，让我觉得必须现在就出这
本书，哪怕这本书还只是一家之言，但能给很多女性品牌参考，让其少走一些弯路。
　　女人到底有多重要？
　　没有女人的消费，80％以上的消费品公司会倒闭；　　没有女人的网购，82％的淘宝品牌将不复
存在；　　没有女人的八卦，蒙牛、红十字会不会被揭底；　　没有女人的好奇，70％以上的新品不
会被尝试；　　没有女人的坚韧，大部分企业不会撑过50年；　　没有女人的狂热，就不会诞生王菲
和快乐女声；　　没有女人的眼泪，男人很难成为真正的男人；　　没有女人的娱乐，湖南卫视不会
有今天的地位；　　没有女人的情趣，哈根达斯和电影院都要关门；　　没有女人的世界，将是没有
风景和情感的世界。
　　女人对于消费经济的重要性已经毋庸置疑，可以说世界的生意就是女人的生意，不了解女人，你
也就无法了解生意的真相，更无法掌控生意的未来。
　　我们懂女人么？
　　我们口口声声说了解、尊重女人，但那是口头上的、表面的，我们实际所做恰恰与之相反；　　
我们想了解女人，但仅仅停留在想上面，很少去行动、去洞察、去体验；　　我们以为女人和我们一
样愿意&ldquo;摆事实、讲道理&rdquo;，其实女人&ldquo;喜欢你，没道理&rdquo;；　　我们认为女人
和我们一样因为需要而购买，其实女人买回来的东西70％是不需要的；　　我们认为房子车子肯定是
男人说了算，女人靠边站，其实有经验的销售顾问从来不接待仅仅一个人来看房看车的男士；　　我
们认为专门做一个女性商场是对女性的最大尊重，但其实从来没有问过她们是否有这个需求；　　我
们喜欢研究伟大的产品，却从不愿花时间了解一个平凡的女人；　　我们认为吃冰激凌就是为了凉爽
的口感，凭什么&ldquo;爱她，就给她吃哈根达斯&rdquo;？
　　我们以为女人健身为身材，觉得女人在健身房喝咖啡、聊天简直不可思议；　　我们觉得湖南卫
视自制剧很狗血但女人们却感同身受，深陷其中，追捧备至；　　我们认为一群女孩子没有什么了不
起，但就是这群女孩子成就了快乐女声，成就了李宇春；　　我们认为男主外女主内，但女人则认为
自己可以赚钱养家，顺便貌美如花；　　我们以为女人喜欢粉色、小巧的手机，但女人却把钞票投给
了大块头、中性、翻盖机。
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　　惯于男性、理性、数据、道理的我们，遇到感性、不讲道理、没有数据感的她们，产生了一种冲
撞，也呈现了一个事实：我们不了解女人，并为此付出了沉重的代价。
　　如何懂女人？
　　女人比男人难以解读，了解容易，走进很难，故曰：女人心，海底针；　　市场调查只能让你了
解女人的表面；　　消费研究可以让你总结女性的一些消费规律、消费行为；　　数据挖掘能够给你
很多启发、很多商机、很多决策参考、很多优化策略；　　但以上这些远远不够，缺了情感、缺了人
文、缺了真实、缺了随性。
想了解一个城市的女人，就去感受下这个城市的超市、商场、公园、酒吧、公车、小区；想了解一个
女人，就要走进她的生活，尤其是情感生活，在情感面前，女人普遍真实。
　　问女人喜欢什么不如问她憎恨什么，女人憎恨的对立面就是她最想要的。
偷听女人聊天绝对比看电视剧精彩，也更容易获得&ldquo;真情实报&rdquo;。
　　最最最容易了解女人的办法就是了解你的女朋友或妻子，她是你最真实、最直接、最连续
的&ldquo;样本&rdquo;。
天下女人，虽千娇百媚，姹紫嫣红，各领风骚，但本质一样、本性一样、本原一样，懂一个女人即可
懂天下女人。
　　懂女人有什么好处？
　　因为知道女孩喜欢&ldquo;买着玩&rdquo;，你可以用5年时间把一个10元店做成年销售额18亿元的
哎呀呀。
　　因为发现美女才整形，你可以半年就让华美整形的业绩实现200％的增长。
　　因为明白女人爱扮嫩，所以UQ只卖少女包。
　　因为了解女人&ldquo;白天偏防护，晚上重修复&rdquo;的护肤习惯，所以川 CHEN定位夜间护肤
，效果好９倍。
　　因为目标消费群是30岁以上的少妇，所以KissCat女鞋定位于&ldquo;女人味&rdquo;。
　　因为坚信女人喜欢自拍且不愿意整理照片，所以iPhone4拍照清晰且存储空间巨大让美女们爱不释
手。
　　因为知道女人爱娱乐、爱电视剧，所以湖南卫视很年轻、很时尚、偏女性，也成为第一大省级卫
视。
　　因为知道首次大规模进行女性价值观的输出一定会引发关注和讨论，所以《非诚勿扰》一直在售
卖女嘉宾的&ldquo;观点&rdquo;，并迅速成长为全国收视第一的娱乐节目。
　　因为知道只有女人进电影院男人才进来，所以情感大戏被华谊兄弟作为重点发展。
　　因为了解女人，知道世界的生意就是女人的生意，所以尚道定位于只做女性营销，才获得了３
年10倍速的成长。
　　未来，抑或就是现在，世界的机会在中国，世界的生意在女人，很多知名品牌已经据此作出了相
应的变革，身处中心的你，准备怎么变？
怎么爱江山更爱美人？
　　张 桓　　尚道女性营销总经理　　2011年6月28
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内容概要

　　&ldquo;她世纪&rdquo;凶猛来临，对于任何公司来说，不管所处的是哪种行业，如果对这一消费
群体有任何的漠视、怠慢甚至于一点点疏忽，都会带来灾难。
然而她们又拥有一颗容易被打动的心，如果企业敏锐，读懂现代女性要什么，那就意味着挖掘到一个
取之不尽用之不竭的宝藏。
　　《得女人者得天下1：世界的生意是女人的生意》通过大量调查和研究，回顾和分析了女性营销
发展的历史，除了引人注目的颠覆性理念之外，还提供了许多鲜活的案例和数据，描述了一场蔓延在
不同行业中的、正在悄然发生的女性市场争夺战！
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作者简介

尚道女性营销，中国第一家专业女性营销公司，淘宝淘数据战略合作伙伴，尚道女性消费指数TWI发
起者，设有尚道女性消费研究院。
只为女性品牌提供女性消费研究、品牌定位战略、商业模式优化、品牌形象及零售规划设计等高端咨
询服务。
成功协助创建哎呀呀饰品、Kisscat女鞋、CHEN川夜间护肤、UQ少女包、华美整形等品牌，并以“咨
询投资化”入股2家知名品牌。
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章节摘录

　　第一章　　世界的生意是女人的生意　　美国著名营销专家法拉&middot;沃纳（Fara Warner）在
其著作《女性营销：世界顶级公司女性市场运作案例与实战》中高调放言：女性消费已经正式成为全
球市场最大的蛋糕。
放眼天下，任何行业的任何产品的最终购买都由女人直接或间接决定，内衣、卫生巾、护肤品的购买
女人责无旁贷，房子、汽车、家居、旅游的购买决策也大部分由女人最终拍板。
无论是外国，还是中国，女人们正在用令人咋舌的全球消费数据书写着一个&ldquo;粉红时代&rdquo;
的商业奇迹！
　　女性消费，21世纪全球最大的市场蛋糕我不确定你为何阅读此书，但我可以肯定的是&mdash;以
下数据绝对不会撒谎：化妆品、服装、鞋包、珠宝首饰98%的购买决策由女人直接作出；女性掌
控94%的家居装饰支出，比如照明、家纺、甚至涂料；女性负责91%的家用消费品购买，比如沐浴露
、洗发水、洗衣液等；91%的房屋买卖受女性影响；92%的度假、89%的银行新开户、80%以上的医疗
保险、保健品的购买由女人拍板；87%的旅行由女人做主；在线购物80%以上的消费者为女性；女人
掌握着61%的家电及数码产品的话语权；女性拥有60%的私人汽车；女人承担50%的商务旅行支出；各
类网络游戏的女玩家达到40%。
看到这里，你也许会被以上各行各业冷漠坚定的数字所震撼，但并未形成实际感知，假如你花10秒钟
仔细回想一下你自己家庭的消费决策人及决策模式，你就会发现数字背后隐藏的真相是什么。
　　世界80%的消费决策由女人作出；80%的女性消费是本地消费；80%的女性消费容易受到意见领袖
的影响。
世界的生意就是女人的生意！
放眼天下，任何行业的任何产品的最终购买都由女人直接或间接决定，内衣、卫生巾、护肤品的购买
女人责无旁贷，房子、汽车、家居、旅游的购买决策也大部分由女人最终拍板，难怪美国著名营销专
家法拉&middot;沃纳（Fara Warner）在其著作《女性营销：世界顶级公司女性市场运作案例与实战》
中曾高调放言：女性消费已经正式成为全球市场最大的蛋糕！
　　在全球范围内，全球女性的年消费总额已经突破12万亿美元，要知道全球的总消费额也只有18.4
万亿美元。
没错，伟大的女人们正在支配全球超过2/3的消费开支。
据世界银行（WB）估算，到2014年，她们的年收入可能由近期的14万亿美元上升到18万亿美元。
全球消费总额将达到28万亿美元，而女性支配的金额将超过20万亿美元。
总体来看，全球女性市场已经超过中国、印度以及俄罗斯三国市场总和的两倍。
　　女人才是真正能够带领世界经济走出衰退的核心力量。
如以上数据所述，在未来五年，女性用于消费购物的资金将超过20万亿美元，而这20万亿美元的消费
不但会在商界引起轩然大波，而且势必会引发政界的财务动荡，并最终演变为改变世界经济发展轨迹
和最终走向的大潮流。
　　著名女权主义者杰曼&middot;格里尔（Germaine Greer）在其《完整的女人》（The Whole Woman
）一书中这样评价女性对消费的冲击：&ldquo;如今80%的商品被女人购买，现代经济在很大程度上依
赖于女人对产品和服务的消费。
&rdquo;对于女人来讲，关于消费品牌的沟通早已不是原始的漏斗形或放射状，而是分享社交型。
她们对于产品和服务不仅仅满足于消费瞬间带来的美好体验，更会将好东西与闺蜜和家人分享。
女人在买东西的同时，也在卖东西。
如此一来，女人们不但掌握着自己家庭的消费大权，也会影响其他家庭的消费决策。
女性的性格特质以及她们在家庭和社交中扮演的角色决定了她们是第一次世界级消费巨变中不折不扣
的主宰者和倡导者！
　　以上的疯狂数据和恐怖论调并非危言耸听，我们不得不承认，女性的消费特点彻底颠覆了经济学
家所能预测的消费模式，一个充满性别色彩的感性商业时代已经华丽登场。
　　于是，我们赫然看到，女人们每天以&ldquo;超级购物狂&rdquo;的形象乐此不疲地辗转于各步行
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街及巷子店；以发自内心的惊喜尖叫着拆开网购的每一件产品包装；与闺蜜分享自己的购物技巧；在
网上狂&ldquo;晒&rdquo;自己的战利品。
其实，以上这些只是我们所有人用肉眼看到的冰山一角，而隐藏在水面下6/7的冰体，则是女人正在用
其支配各类消费的强大魔力改变着现代商业世界的整个格局和各个角落。
正如世界历史上的任何一次伟大变革，都是悄然发生，当你有所惊觉之时，就发现其实已被卷入其中
。
　　女人们作为消费中坚力量正在全面崛起，全球市场正在被女人这一群体凶猛地摇撼着，改变着，
主宰着&hellip;&hellip;这是一次性别主导的世界级消费巨变！
　　如果说顾客是上帝，那么上帝一定是女人。
&ldquo;真正的上帝&rdquo;创造整个世界，而&ldquo;现在的上帝&rdquo;正在用消费改变整个世界。
　　女人是主宰世界经济的首席购物官英国的一项调查显示，平均每位女性一生中要买下469双鞋，平
均同时拥有19双鞋子，而且每四名女性当中，便有一人至少拥有一双名牌鞋，有53%的女性渴望拥有
一双Jimmy Choo，或是以红底鞋著称的克里斯提&middot;鲁布托（Christian Louboutin）和《欲望城市
》的凯莉最爱的莫罗&middot;伯拉尼克（Manolo Blahnik）等名牌。
　　美国一项调查显示，绝大部分女人愿意15个月不Make Love，以此交换一柜子新衣服。
都说对于男人，兄弟如手足，女人如衣服。
而在女人心里，男人或许连衣服都不如。
　　英国的调查数据从正面告诉我们，一个女人一生的购鞋数量相当于4个男人一生的购鞋数量。
试问有多少个男人一生会拥有117双鞋？
如果在中国的话，可能很多男人的鞋子数量还不到其一半。
而美国的调查数据则从侧面告诉我们，女人在衣服、护肤品、珠宝首饰面前完全没有免疫力，甚至脆
弱到不堪一击。
看到这里你可能会说女人是天生的购物狂，后天的掏钱控，但也正因为女性喜欢掏钱包的共性让现代
的女人拥有一个共同的头衔：首席购物官。
如果你是女性读者，此刻定会莞尔一笑；如果你是男性读者，看了以上的叙述可能会觉得男人的收入
是女人的两倍，却遭受如此待遇，实在是有点可悲了。
常会听到身边的女性朋友们说自己很难买到适合的衣服，适合自己的鞋子，参加party的首饰。
这告诉我们，女人永远缺少一件漂亮的衣服，一双高贵的鞋子，一件有品位的珠宝，而这正是激发女
性持续性消费的原因。
市场本身没有男女之分，但却由于掌握着消费决策大权的女人而硬生生划分出一个基数庞大的女性市
场，而她们正在通过自身的强大购买力不断侵略男性市场，有朝一日，&ldquo;女人能顶半边
天&rdquo;将变成&ldquo;女人掌管全天下&rdquo;。
我们看到在女性消费日渐成为主流的同时，银幕上也出现了拥有众多女粉丝的购物狂题材电影：《一
个购物狂的自白》、《新娘大作战》、《欲望都市》、《美国空姐》、《大和抚子》、《巴黎拜金女
》、《天生购物狂》&hellip;&hellip;其实你常常会在不知不觉中参演以上大片的现实版，你常会听到身
边的女人在逛街后大声抱怨：&ldquo;为什么每次购物清单上列明的产品一样没买，却买回一些无关紧
要的东西？
&rdquo;是的，可爱的女人们在进入超市之前多半是作了周密的购物计划，但在购物的时候却因为商品
品牌的寓意、款式色彩的联想、商品形状带来的美感或环境气氛形成的感觉买回不少自己喜欢却并不
实用，甚至根本用不上的商品。
　　在美国，女性掌控着80%左右的消费支出，在日益增加的家庭生活费用中，她们对家里的&ldquo;
大单消费&rdquo;越来越有影响力，如购车、买房、家庭投资和外出旅行等。
在家庭消费行为中，女性往往充当家庭的&ldquo;首席购物官&rdquo;角色。
尤其是在大额购买决策的五个环节中，有四个环节是由妻子担当主角的。
　　首席购物官不仅主导着家庭消费，就连企业消费也是其强权统治下的势力范围。
在一份国外的调查报告中显示：在企业采购及消费行为中，女性也扮演着非常重要的角色。
事实上，今天有49%的专业人员和管理层人士都是女性；更有趣的是，在销售材料给大公司的业务中
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，53%的采购部经理及代理人都是女性；连为公司提供财务服务、很有决策权的人力资源部主管也大
多是女性；甚至负责业务选择、物资供应和服务的办公室行政经理也是女性居多；还有负责为公司营
销、广告、公关、媒体沟通等业务部门的经理也常常都是女性。
　　&ldquo;钱包掌握在她手中&rdquo;，这个20世纪60年代以后发达国家的家庭经济模式，在21世纪它
不但会得到进一步加强，甚至还将演变为一个世界性的经济模式，中国更足以称为这一家庭经济模式
的典型代表。
中国正在经历一个女性消费的粉红时代不知道大家有没有发觉，第一次世界女性消费巨变与第一次经
济危机的三大特征不谋而合：持续时间特别长，波及范围特别广，破坏力特别大。
我们只要将最后一点替换为购买力特别大，就足以成为这次世界女性消费巨变的三大特征。
而这次以女性消费为核心的超级冲击波，它的半径已经扩散到全球各地，即便是长期以来&ldquo;男尊
女卑&rdquo;的中国也不能幸免。
　　自2007年开始，女权消费主义已经在中国强势崛起：90%以上的已婚女性掌管着家庭日常支出的
话语权；78％的已婚女性决定家庭日常开销和衣物购买；77％的已婚女性的个人好恶会影响大额商品
的购买决策；51%的已婚女性将夫妻双方的工资放在一起共同管理；23％的已婚女性表示她们能独立
作出房子、汽车或奢侈品等大额商品的购买决策。
　　中国社会购买力70%以上掌握在女性手中，2010年中国社会消费品零售总额实现快速增长，全年
将突破15万亿元人民币，预计同比增长18%以上。
而自2005年以来每一次消费总额的巨大增长几乎都是来源于女人在消费领域的卓越贡献。
　　根据万事达国际组织（MasterCard International）预计，独居的年长女性的消费力很可能从2005年
的500亿美元增至2015 年的1 150亿美元。
而另一方面，子女已经长大离家的&ldquo;师奶级&rdquo;女性购买力预计也将从2005年的1000亿美元增
至2015年的1500亿美元；更为恐怖的是，独居或已婚未育的中国年轻女性的总购买力将很有可能
从2005年的1 800亿美元增至2015年的2 600亿美元；这三类中国女性的消费能力合计将从2005年的3 300
亿美元增长到2015年的5 250亿美元。
5 250亿美元，未来5年内，中国女性可支配的消费金额达到全球消费总金额的1/60。
　　早在2007年，女性消费在中国的全面崛起就开始引发一些相关咨询机构以及权威媒体的重视，安
永咨询发表报告《女性消费主义在中国兴起》，同年《商务周刊》的封面故事就是&ldquo;女性消费时
代&rdquo;，甚至中央电视台这一媒体巨擘也被这期封面所打动，马上将这一主题在《早上读报》（中
央电视台经济频道《马斌读报》的前身）上进行了报道，女性消费在这一年扬眉吐气，大行其道。
　　据安永咨询报告显示，虽然在中国的大多数家庭中，女人并不一定是家庭收入的主要来
源&mdash;74%的女性收入比配偶低，但她们之于消费却掌握着超乎你想象的话语权。
数据显示，在中国城市家庭中，家庭日常支出主要由女性掌管，且不管谁是家庭收入的第一把手，这
一管理权都牢牢控制在妻子手上：在丈夫收入高于妻子的家庭中，89.2%的妻子掌管日常支出；在妻
子收入高于丈夫的家庭中，86%的妻子负责日常支出管理。
　　看过了如此多令人眼花缭乱的数据，我们的答案就是妻管&ldquo;钱&rdquo;不是个案，而是共性
，&ldquo;女人说了算&rdquo;不是一种边缘模式，而是一种主流趋势！
　　中国女性的消费&ldquo;决策权&rdquo;已经从传统的食品杂货、化妆品、服装，发展壮大到旅游
健身、文化教育、休闲娱乐、数码产品、奢侈品（中国女性的奢侈品消费占市场的55%）、房产、汽
车等高端消费领域。
　　一份来自全国妇联的调查中表明，在购买房子、汽车或奢侈品等大额耐用商品时，23%的已婚女
性表示能够独立作出决定，剩余77%的女性则会与配偶商量后决定，但她们的个人喜好度仍然会影响
到最终购买决策。
在家庭日常开销和购买衣物层面，78%的已婚女性享有决策权。
　　据CTR市场研究公司发布的《2008年中国高端女性调查》显示，中国一线城市的高端女性规模正
在日益壮大，仅北京、上海、广州、深圳等8个一线城市的高端女性规模就达到167万人，月平均收入
为7 000元，家庭年平均收入更是高达24万元，这个群体总体呈现出高学历、高收入、高消费的&ldquo;
三高&rdquo;特征。
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　　尤其令人吃惊的是&ldquo;80后&rdquo;一代，即使每月工资只有3 000~4 000元，但他们对经济繁荣
及自己未来的赚钱能力充满信心。
这些购物者对品牌比上一代有更多认识和更高要求，更愿意为&ldquo;形象&rdquo;购物，以反映其正
在提高的社会地位。
预计到30岁以后，这一细分群体将成为奢侈品的定期消费者。
而截至2010年9月，中国超过美国，成为世界第二大奢侈品消费国，这正是中国女人对于奢侈品的持
续&ldquo;趋优消费&rdquo;所致。
消费主导日趋阴盛阳衰，男女花钱的比例严重失调，女人不仅掌管着自身专属产品的购买大权，更掌
握着整个家庭的消费重权。
　　因此，可以毫不夸张地说，中国市场已经进入了一个&ldquo;她消费&rdquo;的黄金时期，同时正
在经历着一个前所未有的&ldquo;粉红时代&rdquo;。
而中国女性也和世界其他发达国家的女性一样，正在告别传统的消费模式，完成了从经济弱势群体到
强势群体的转型，她们是未来主导市场消费无可争议、无可替代、无可竞争的强势群体！
　　女性品牌是一只值得企业长期持有的A+潜力股每一个成功的男人背后都有一个伟大的女人，每一
个成功的品牌背后都离不开一群伟大的女性。
每一个伟大品牌的背后，都有一群忠实的女粉丝，即便品牌在整个发展过程中偶尔会出现萎靡或遭遇
低谷，让女人们又爱又恨，但她们却始终不离不弃，哪怕是令人闻风丧胆的全球金融危机，女粉丝们
也仍然用金钱实力力挺自己的偶像品牌。
　　在2009年金融危机盛行时，世界著名商业杂志《经济学人》出炉了一篇在当时引发轰动的文章
《Marketing to women：Hello,girls》，其核心观点是：在日趋恶化的全球消费环境中，抓好女性市场才
是解决问题的关键。
通俗一点说&mdash;女人的生意没有不景气。
　　凤凰卫视著名女记者闾丘露薇，曾撰文讲述了自己在香港的一段经历：金融危机刚开始的时候，
坐在车上听司机用对讲机和同伴诉苦：&ldquo;生意难做，一上午拉的全是女的，经济不好，只有女人
还舍得花钱。
&rdquo;　　&ldquo;经济不好，只有女人还舍得花钱。
&rdquo;这句话，从一个出租车司机的口中说出来，既一针见血又触目惊心。
对于女人来说，银行卡上的数字固然重要，但是生活的幸福感同样不容忽视。
在金融危机下，女人们还是钱照花、舞照跳，该买的服装照买，该做的美容照做，一个都不能少。
如2008年年底韩国贸易投资振兴公司（KOTRA）公布的《从年终购销动向看2009年全球消费趋势》报
告中声称，中国女性消费者减少耐用消费品购买的同时，增加了化妆品品类的消费支出。
没错，女性即使改变消费方向，改变消费目标，也绝不会放弃对美丽的追求。
即使是手头拮据，她们也会努力用最经济的方式让自己美丽，原因就是中国乃至全世界的女性消费者
都具有一种明显的&ldquo;趋优消费&rdquo;心理，即女性会积攒自己的购买力去购买高于自己一般消
费层级和生活水平的产品。
国际著名美容专家卡伦&middot;格兰特（Karen Grant）说：&ldquo;女人或许会降低逛街频次或减少购
买数量，但她们不太会转向低价位品牌消费。
&rdquo;这也就能解释为什么金融危机如此严重，女人们仍然能够无视此事，秒杀商品，甚至会不惜借
钱或贷款来维持原有生活水平，即使长期入不敷出也仍然乐此不疲。
如此看来，消费已经成为女人身体中的一种基因，不为外界环境所改变。
　　然而，不同年龄层的女性也有不同的消费能力。
&ldquo;剩女&rdquo;无疑是近期兴起的超级消费群体，她们面临的&ldquo;剩下&rdquo;状态以及早日嫁
人的终极目标，决定了她们在美容、造型、SPA、健身、服装等领域更为直接的趋优消费，比如她们
会经常光顾有帅哥且服务良好的理发店，定制各类高档礼服参与各种时尚聚会。
不仅国内这样，日本更是有很多商家针对40岁上下未婚女性推出专属产品，并将其命名
为&ldquo;Around40&rdquo;，她们得以重视的原因如出一辙&mdash;持续坚挺的超级购买力。
　　2004年国际著名的投资家和金融学教授吉姆&middot;罗杰斯(Jim Rogers)在中国巡回演讲时，明确
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提出他当时所看好的四大行业：资源行业、汽车行业、旅游行业、女性用品行业。
而今6年时光荏苒，资源、汽车以及旅游股的投资价值已经得到市场证实，投资大师所点之&ldquo;
石&rdquo;已开始逐一成金，但被&ldquo;遗忘的女人们&rdquo;却一直没有受到足够的市场关注。
他在当时谈到女性消费行业主要由奢侈品和快消品两大品类构成，而女性消费追求品牌的特点，注定
这一行业的产品多拥有高额甚至巨额利润。
而其另一大核心观点：女性消费属于防御性行业，不易受经济波动影响，和前文所述的金融危机下女
性消费现象不谋而合。
相信女性消费市场未来趋势定会如大师所言，终将迸发出令世人惊叹的巨大市场容量。
　　当全球经济迅猛发展时，女人们&ldquo;蒲&rdquo;&ldquo;淘&rdquo;当道（蒲，是香港广东话用语
，是一个动词，原本应作&ldquo;浮&rdquo;，有游荡的意思。
意指年轻男女在酒吧、派对等场合长时间流连及疯狂消费；淘，则由淘宝网延伸而来），大肆消费，
以凶猛的消费火力进攻各类市场。
当全球金融危机来临时，女人们依然我行我素，借钱也要维持原有消费水平，且在品牌档次选择上仍
会水涨船高，因此女性消费品行业属于防御性行业。
　　接着，让我们看看联想投资干了什么。
2010年9月3日，联想投资有限公司高级投资经理刘泽辉投资的星期六鞋业登陆A股。
同年10月28日，联想投资宣布以千万美元量级投资流行美，成为对美妆美饰零售行业进行的第一笔风
险投资。
　　经济好的时候女人大肆消费，经济不好时女人仍维持原有消费水平。
企业一定要拥有一个女性品牌，&ldquo;她&rdquo;不但能成为企业的安身立业之本，更是现代企业最
保险的投资方法，如果说要用股票评级系统来为女性品牌的未来评分，那么一定是A+潜力股！
　　&hellip;&hellip;
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媒体关注与评论

　　女人，美人，佳人，男人只有懂她才能得到她，一个伟大的品牌亦是如此。
《得女人者得天下》让我很惊喜，因为我看到了成就伟大品牌的许多秘密，让女人爱上你，你需
要touch、read and chase。
　　&mdash;&mdash;兰珍珍 欧莱雅（中国）有限公司副总裁　　对于绝大部分营销书籍来讲，《得女
人者得天下Ⅰ》绝对是一种前所未有的颠覆和震撼，许多业已成熟的营销定律遇到女人彻底绝缘，许
多广为流传的营销理论碰到女人完全失灵，而本人阅读此书的最大收获当属女性营销思维的开启。
　　&mdash;&mdash;樊旭文 湖南卫视广告部主任　　这本书给我最大的感觉是它的前瞻性，在对女性
消费时代、女性营销进行全面梳理的同时，也针对企业给出了具有实践性的营销观点，其中不乏对女
性消费心理细致入微的剖析，让人耳目一新，可以说完全颠覆了我以往的认知。
　　&mdash;&mdash;叶国富 广东哎呀呀饰品连锁股份有限公司 董事长
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编辑推荐

　　《得女人者得天下1：世界的生意是女人的生意》是最懂女性消费心理的营销实战书，世界上80％
的购买决策由她们做出！
她们是最分散、最复杂也是被误解最多的目标消费群体！
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