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前言

美国IBM公司创始人托马斯·约翰·沃森说过：“一切始于销售，若没有销售就没有美国的商业。
”今天，我相信这句话换到世界上任何一个国家同样是至理名言。
任何企业都离不开营销，以至于企业经营者每天满脑子都在想一个问题：这个月销售额会是多少？
的确，营销直接关系着企业的生死，而经理人对企业营销战略的认识与把握也决定着企业能否在竞争
中取得市场的认可。
如果你得到了市场，你就等于得到了继续生存的权利；如果得不到市场，那就意味着企业即将迎来死
亡。
问题的关键在于企业的销售市场需要消费者做主，消费者就是决定企业生死的判官。
正如日本索尼公司创始人盛田昭夫所说：“只有消费者看中了商品的价值，销售才能实现。
”所以，每天冥思苦想“销售额是多少”这样的问题是徒劳无益的，你所需要思考的是“消费者在想
什么”，企业应该制定什么营销策略，采取什么营销手段来配合消费者，进而去“俘虏”消费者。
这才是企业发展途径中的正道，更是企业在竞争中制胜的王道。
但如今你会惊讶地发现，让消费者掏腰包购买一件你的商品是一件多么难的事情，因为你还有很多竞
争对手，并且消费者的“挑剔意识”在逐渐提高。
而唯一能够解决这种困局的方法只有两个字——变通。
也就是说企业的营销战略需要变通，企业的营销手段需要变通，总经理的营销观念需要变通。
这就需要你通过学习来获得变通的“资本”。
本书通过对当今最流行、最灵活、最实用的营销知识进行系统的分析与总结，并利用简练的语言，合
理的结构向总经理朋友们展现一部足以令企业在市场竞争中脱颖而出并占得先机的营销兵法。
让总经理在一年三百六十五天里，每天都能够轻轻松松学得一条营销知识，每天都能够快快乐乐掌握
一种先进的营销手段，每天都可以让自己的心灵沐浴在营销管理的乐趣中。
希望总经理朋友们每天能够抽出五分钟时间来阅读本书，相信你们定能够有所心得、有所感悟，进而
带领企业在未来的竞争博弈中获得无限的成功。
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内容概要

如果你得到了市场，你就等于得到了继续生存的权利；如果得不到市场，那就意味着企业即将迎来死
亡。
    《给经理人每天看的营销学》一书通过对当今最流行、最灵活、最实用的营销知识进行系统的分析
与总结，并利用简练的语言，合理的结构向总经理朋友们展现一部足以令企业在市场竞争中脱颖而出
并占得先机的营销兵法。
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销学  10月1日  如何了解顾客的购买动机  lO月2日  如何了解顾客的心理需求  10月3日  如何了解顾客的
心理特性  10月4日  如何了解顾客的特殊心理  10月5日  了解购买的心理阶段  10月6日  满足客户的特定
需求  10月7日  掌握顾客心理的三个小窍门  10月8日  不同职业顾客的心理分析  10月9日  不同购买行为
的心理分析  10月10日  不同性格顾客的心理分析  10月11日  如何从表情分析客户性格  10月12日  如何从
谈话分析客户性格  lO月13日  如何从服饰分析客户性格  10月14日  如何从房间布置分析客户性格  10
月15日  不同年龄顾客的心理分析  10月16日  影响消费者心理的九要素  10月17日  掌握顾客消费的十一
种心理  10月18日  抓住顾客心理的四种销售方式  10月19日  攻心营销三大妙计  10月20日  准确捕捉成交
信号  10月21日  客户反抗心理的十五种表现  10月22日  客户拒绝的五种原因  10月23日  被拒绝后的心理
障碍  10月24日  破解拒绝的心理战术  10月25日  了解顾客拒绝交往的两种心理  10月26日  设计顾客满意
的产品  10月27日  用证据说服客户的十种方法  10月28日  洞察客户潜在需求的三种方法  10月29日  激发
顾客购买欲望的四个手段  10月30日  充分利用好奇心理  10月31日  阻碍成功的十一种心理十一月  原因
语言营销学  11月1日  用开场白吸引客户  11月2日  赞美是营销催化剂  11月3日  对客户进行反复暗示  11
月4日  与顾客沟通时应注意的三个事项  11月5日  转变对方的意志  11月6日  把决定权踢给对方  11月7日 
安抚对方的烦躁情绪  11月8日  在销售中切忌吹毛求疵  11月9日  适当向顾客施加心理压力  11月10日  不
同阶段下的四种语言策略  11月11日  销售语言的六个基本原则  11月12日  销售语言的三种主要方式  11
月13日  销售语言的三种表达技巧  11月14日  销售语言的四个基本技巧  11月15日  让声音好听的六个小
窍门  11月16日  让说话迷人的六大法宝  11月17日  让声音完美的八个小技巧  11月18日  使用礼貌用语的
四个注意  11月19日  不与客户争论的五个方法  11月20日  语言中要透露出实在  11月21日  最常见的十二
种基本用语  11月22日  提高语言艺术的六个技巧  11月23日  销售大师的五个谈话经验  11月24日  销售口
才的四种有效训练  11月25日  优秀销售员常说的二十七句话  11月26日  容易导致销售失败的十八句话 
11月27日  展览销售语言的四个基本要素  11月28日  切不可过度热情  11月29日  用语言捕捉成交时机  11
月30日  营销语言要灵活与原则十二月  兼顾基础营销学  12月1日  招待客户时的十项注意  12月2日  商务
交际要做的三种准备  12月3日  接待顾客的九个注意事项  12月4日  拜访顾客时的八项礼仪  12月5日  应
约拜访必知的七项礼仪  12月6日  接待临时访客的六项礼仪  12月7日  给客户送礼须知的六个要点  12月8
日  与顾客交往必知的十一个技巧  12月9日  陪同客户用餐必知的五个讲究  12月10日  学会表现自己的五
个技巧  12月11日  留下美好印象的六个诀窍  12月12日  建立个人信誉的七个方法  12月13日  积极倾听客
户的三个原则  12月14日  倾听技巧的五个锻炼方法  12月15日  扩大交际范围的两种方式  12月16日  如何
与客户进行首次交际  12月17日  谈判中要掌握的四个策略  12月18日  谈判中要遵守的九个原则  12月19
日  谈判中要有理性  12月20日  谈判中要注意的六个事项  12月21日  谈判中要注意的三个细节  12月22日 
谈判中占上风的五个诀窍  12月23日  掌握与客户谈判的三大法宝  12月24日  打破谈判僵局的七个方法 
12月25日  迅速达成协议的五个法宝  12月26日  应收款项的四个特征  12月27日  成功收款的七大秘诀  12
月28日  收款高手的七大绝招  12月29日  收款时的十八个技巧  12月30日  加快货款回收的十四个技巧  12
月31日  造成延期付款的二十种原因
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章节摘录

故事是一种表现方式，品牌的诉求点是故事的内核，而故事的内核又分为形而上和形而下两部分。
比如，对于功能的诉求，我们可以看做是形而下的，而对于情感和文化的诉求则是形而上的。
那么，故事营销该如何处理故事的外在表现方式和故事内核之间的关系呢？
(1)故事的主题与品牌诉求相呼应企业不是为了讲故事而讲故事，而是为了有效沟通而讲故事。
任何沟通都需要有明确的主题，通过故事营销来塑造品牌需要故事的主题能够体现品牌的诉求。
情节能够增加趣味性，但不能为了增加趣味性而偏离或淹没主题。
(2)故事的表现方式灵活性故事的表现方式不是固定的，可以是趣味性的，可以是情感性的，还可以是
夸张渲染型的。
故事的表现方式除要有效地吸引观众，从而强化沟通效果之外，其表现方式还应该与品牌的诉求相匹
配。
(3)功能性诉求的故事展示对于品牌中的功能性诉求而言，故事的外围表现方式可以写实也可以虚构，
但是对于故事中核心部分的表现却不能过于夸张。
也就是说，我们可以用虚构的有吸引力的情节来表现较真实的主题。
故事营销中所利用的故事可以是企业相关事件，也可以是人物传奇经历，或者是历史文化故事，甚至
是杜撰的传说故事，但是，只要能够激起消费者的兴趣与共鸣，提高消费者对品牌关键属性认可度的
营销和沟通方式，那么这样的故事性沟通更容易引起企业和消费者的情感响应。
营销沟通的效果很大程度上取决于沟通内容和沟通方式，故事营销在沟通内容和沟通方式上都不同于
传统的营销沟通。
故事能够通过虚构的情节赋予产品或者品牌以情感和象征性，从而满足人们心里上的需求。
同时，故事能够以其情节设计产生趣味性、生动性、曲折性等吸引人的元素，从而克服人们的认知惰
性，达到有效沟通的效果。
故事能够将沟通内容从单纯的产品或品牌扩展到更容易启发人们共鸣的情感和象征，通过特定的故事
将产品人性化，让人不知不觉地从思想、情感上认可并最终接受观念或产品。
心理学研究表明，理性的行为往往是由感性的因素来驱动的，人是感性的人，会因故事引发的感性来
驱动其理性的行为。
故事营销改变了呆板的沟通方式，用生动、活泼、有趣的表达方式吸引了人们的注意。
传统营销沟通由于受到外在环境变化和人们认知水平提高等因素的影响，常常走人各种各样的误区之
中，这些误区主要表现为：(1)沟通内容的片面性人们有形而上的需求，品牌能够塑造出形而上的意义
和象征。
而传统的沟通内容多倾向于对产品本身进行描述，对品牌进行宣传，无法深刻、生动地扩展产品和品
牌的内涵，赋予产品和品牌更生动的情感内容。
(2)信息表述缺乏生动性传统的广告表述倾向于事实的陈述，直接地诉求与表达，使得信息无法做到饱
满生动、有血有肉，僵硬的信息表述无法有效吸引人们的注意。
(3)观众的认知惰性现实中有很多高性价比的优质产品在市场竞争中败下阵来。
对于普通人来说，人们的认知存在局限，如同营养价值高而色、香、味不足的餐饮很容易被人们拒绝
一样，内在品质高而难以外显的东西容易被人忽略。
因此，营销沟通要正视观众的认知惰性，不是说关于好产品的信息人们一定会感兴趣，沟通只有克服
了人们的认知惰性，才有可能让观众认识到信息背后的内容。
故事素材是故事沟通的工具，有学者对它的来源途径做出了简要分析，主要有以下四点：(1)根据企业
创始人的经历改编而成如肯德基创始人桑德斯上校65岁退休后开始推销自己的炸鸡秘方，两年的时间
内被1009次拒绝，但是他始终毫不气馁，终于在第1010次有家餐厅同意采用他的炸鸡秘方，并且一炮
打响，迅速成为快餐界的巨头之一。
(2)对产品的关键属性进行杜撰如美国加州兰丽在开辟台湾市场时编了这样一则传说：皇宫里有一位名
厨，因双手突然得了皮肤病离开皇宫，流浪到森林中的一个小村落，帮助一位老人牧羊。
他经常抚摸羊并帮老人剪羊毛，后来惊奇地发现手痊愈了，他再次应征御厨一举夺魁。
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国王问他的手是如何治好的，他想了想说，大概是用手不断整理羊毛，无意中治愈，经科学家详细研
究发现，羊毛中含有一种具有治疗皮肤病功能的自然油脂，由国王命名为'兰丽'。
(3)围绕消费者在使用产品过程中发生的传奇经历等相关事件改编而来的小故事如ZIPPO打火机所广泛
宣传的小故事就是如此，放在洗衣机中搅拌仍然能用、挡住致命的子弹而救了主人的命等小故事都
是ZIPPO打火机在发展过程中与其使用者结下的不解之缘，而这些生动的小故事也使ZIPPO打火机声
名大噪。
(4)根据历史文化、名人与品牌相结合形成的品牌传说如陕西名酒“太白一壶藏”这一品牌的打造就充
分表现了这一点。
据当地传说，达摩祖师在太白山修炼时，每天饮太白酒并创立醉拳，其中一个小徒弟抵不住酒香诱惑
，偷偷将师傅的酒藏人一个小壶中，到后山饮用。
结果酒水不小心洒到泉水中，泉水立刻香气四溢，下游路人争相饮用。
这个小故事成了“太白一壶藏”的品牌之基，并在当地广为流传。
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编辑推荐

《给经理人每天看的营销学》：每天冥思苦想“销售额会是多少”这样的问题是徒劳无益的，你所需
要思考的是“消费者在想什么”，企业应该制定什么营销策略，采取什么营销手段来配合消费者，进
而去“俘虏”消费者。
这才是企业发展通途中的正道，更是企业在竞争中制胜的王道。
一月：经理人每天要看的流行营销学，二月：经理人每天要看的质量营销学，三月：经理人每天要看
的渠道营销学，四月：经理人每天要看的网络营销学，五月：经理人每天要看的事件营销学，六月：
经理人每天要看的体验营销学，七月：经理人每天要看的品牌营销学，八月：经理人每天要看的服务
营销学，九月：经理人每天要看的主动营销学，十月：经理人每天要看的心理营销学，十一月：经理
人每天要看的语言营销学，十二月：经理人每天要看的基础营销学。
再挑剔的消费者也斗不过精明的商人，当你谙熟各种营销计略，就永远不会有“黔驴技穷”的困惑和
无奈。
365天，365篇，经理人与营销宁相约每一天；不懂营销学，就当不好经理人。
这是一部兵法。
教你夺“天下”！
市场就是一块蛋糕，吃的人越来越多，吃到嘴里的却越来越少。
别指望竞争者能自己走人，你要做的就是多学几招营销“搏击术”，然后把他们送走。
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