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前言

首先，我得澄清一件事。
大家都见过让我们觉得确实丧失了理智的顾客——有快餐店里排在队首，因为三明治中放了不想要的
洋葱而向柜台里的年轻人怒吼的家伙；有鞋店里因为没有想要的尺码而对着唯唯诺诺的销售员尖叫的
妇女。
    本书要说的与此无关。
    虽然顾客们疯疯癫癫、洋相百出的故事挺好玩，但却不能成为实用的经营手册，因为它们无法告诉
你如何使企业蒸蒸日上。
其实，现在要说的是所有顾客，包括你我在内的所有顾客在消费活动中如何看待周围的世界、会作何
反应。
过去几年中我们了解到，其实所有人都是不理性的。
但这不见得是件坏事。
事实上，它可以使你的企业更加壮大。
    关于人类大脑如何工作(和不工作)的广泛研究及一些新颖、独到的见解显示，企业在顾客服务和维
系方面显然已经走错了方向。
意识到这一点并且愿意利用新方法去吸引和维系顾客的企业将有机会建立起格局完全不同的顾客关系
，这对其利润的影响将不可估量。
    过去，企业在收集顾客信息时采用的是逻辑法，即首先对顾客想要什么和可能会做什么作出“逻辑
”假设，之后再努力满足顾客期望。
然而实际情况是顾客也根本不知道自己想要什么，更无法预测(或告诉你)他们会怎么做。
    我是个生意人(虽然我也有法律学位，但可别用这个来反驳我)。
通过为企业提供关于顾客关系及顾客体验价值方面的指导，我帮他们赚到了更多的钱。
在过去23年中，我参与了一些与顾客体验相关的工作，借此窥见了企业在吸引和管理顾客上的林林总
总。
我发现，在顾客研究、产品设计、服务及程序上被许多企业奉为上策的“最佳实践”只不过是一种习
惯，甚至是无知的产物，而绝非来自于智慧。
这不禁促使我跨过传统的企业学科，转向探究更为基础的问题——大脑是如何工作的。
    因此，在本书中我们将回顾一些最新的研究，深入了解神经科学及行为心理学的知识。
但是，与这一领域内那些才华横溢的作家，比如丹·艾瑞里、丹尼尔·丹尼特、提摩西·威尔逊不同(
他们在这一方面更有建树)，我们关注的不仅仅是非理性潜意识，也不仅仅是人类究竟是如何吸收和处
理信息的。
因为虽然这些内容也很有趣，让我着迷，但我更加关心如何将这些研究成果从宏观上与企业关联起来
，从微观上与顾客行为关联起来。
你如何看待这一关于顾客心理的新信息？
你会如何转变企业研究、产品、服务及程序，最大程度上实现你所期望的顾客行为？
    我家乡有一家名叫“小路易”的热狗店。
夏天，从当地的乡村俱乐部干完球童的活儿骑车回家时，汗流浃背、疲惫不堪的我总要在这个小店逗
留一会儿。
“小路易”热狗店位于芝加哥北部，慵懒地坐落于镇中心，紧挨着绿油油的田野。
要想买到奶昔或热狗，你得推开嘎吱作响的木纱门，站在狭隘幽闭的柜台前，让滚滚的热浪包围着。
“小路易”总是人声鼎沸，热闹非凡。
一群焦急的顾客，你推我搡地往破旧的木柜台前挤去，张着嘴巴，扬着眉头，想要引起艾德(创建人之
一)或路易本人的注意。
这些人根本不是在排队，而是挤成了一锅粥。
是的，作为顾客，有时你得与别人竞争才能引起注意。
    小店的墙壁在堆垛如山的纸盘后面若隐若现。
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每面墙上贴着字迹潦草、颜色发黄的菜单。
有些食品还在卖，有些已经停止供应了。
纸盘间的墙上钉着一些年代不详的黑白签名照，上面有些老一代的芝加哥体育明星，比如前黑鹰队、
小熊队、熊队的球员，他们与艾德或路易一起微笑着。
    “你！
”路易的喊声总是震耳欲聋。
他指着我这个目瞪口呆、不知所措的14岁少年大叫，只要我敢稍稍走神，刹那间就会被遗忘。
    “热狗，不要辣椒，再要一杯巧克力奶昔。
”我嗫嚅着。
    “大点儿声！
”嘈杂的人声中传出他的尖叫。
我提高嗓门再说一遍，稚嫩尖细的声音中夹杂着些许惶恐。
偶尔我会听到第一次光顾的客人(通常都是西装革履)要求在热狗里放点番茄酱，这时其他顾客全都会
闭上嘴盯着他看。
“番茄酱？
”路易说，“你在说什么呢？
热狗里怎么能放番茄酱！
”(提示：在芝加哥地区，热狗中通常不加番茄酱，而是放黄芥末酱、霓虹绿调味酱、甜辣椒或辣椒，
或者放些酸菜，这更像是波兰人的吃法。
)    砰的一声带上纱门，我一边啜吸着装在杂牌杯子中的奶昔(小路易店从来不自己印制杯子，只购买
市场上的流行产品)，一边穿过街道向对面公园内的树荫下走去，手里还抓着底下布满了暗色油污的(
里面的油炸食品弄上的，这可不是买的，而是白送的)皱巴巴的棕色纸袋。
这时的我简直就是—个陕乐的露营者。
    我喜欢“小路易”，还有许多人也喜欢(事实上，甚至有些人在Facebook上分享他们在“小路易”热
狗店的经历)。
可是为什么呢？
我所描述的体验根本不符合传统意义上让顾客感到愉悦的条件：他们对顾客不是特别热情；他们没有
自己的品牌；食物只不过是一种商品。
但是，这里面有某种深层次的、难以名状的情感在起作用。
    最近，我跟妻子为了一个特别的纪念日去了芝加哥的另一家餐厅(我就不提名字了)共进晚餐。
那里一道主菜的价格是“小路易”店里一顿饭的20倍或30倍。
就座时侍应生为我们同时挪好了椅子。
食物不但精致美味，而且别具一格。
我每次从高脚水晶玻璃杯中呷一口水后(我们只点了纯净水)，桌子两边的两名侍应生就会向前一步，
用富有异国情调的瓶子小心翼翼地给我们的杯中加满水。
两人动作协调一致，就像彼此的镜子。
我猜想着他们回到厨房，走到水槽那里，打开水龙头将瓶子灌满的情形。
对许多朋友来说，这家餐厅的食物和服务已经达到了最高水准。
为什么他们会这么想？
顾客真正回应的是什么？
是否昂贵的高脚杯中的水就比你家厨房中的好喝？
吸引你的是产品，还是服务？
当然，这是我们重复光顾某些企业的主要原因。
但绝不止如此——这与我们如何思考有关，与我们“非理性潜意识”的力量有关。
    事实上，人类并不是用我们想当然的那种方式来思考的。
当前的主流观点认为，潜意识控制了人类一些较为原始的信息处理过程，即“非理性潜意识”的背后
只隐藏着最基本的动因和恐惧，只有通过各种形式的心理治疗才能了解它们。
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与此相反，最新研究显示，人类更为复杂的思考和推理绝大部分发生在更深的非理性潜意识层次。
还有研究结果表明，我们所认为的有意识的决定及行为事实上都发生在潜意识中。
通常在作出决定后，大脑中只有很小的(5％)意识部分接到通知。
因此，我们自己也说不清为什么会以某种特定的方式行事，甚至对此一片茫然。
    从这一方面付出努力对你的企业来说从未像今天这样生死攸关。
更好地理解非理性顾客的思考方式将帮你重新开展获取和维系顾客方面的工作。
你留住的每一名顾客对企业的盈亏都有着重要影响：通常，留住一名顾客的费用是获取一名顾客的1
／10，甚至更少。
这意味着相当可观的高额利润。
此外，留住的顾客越多，累计产生的积极效果就越令人惊喜。
只要稍稍地提高顾客维系率，顾客群的增长就会出现“复利效应”。
简言之，提升顾客维系率将大幅削减营销费用，提高整体利润率。
那么，为更加准确地理解顾客如何感知世界，处理信息和采取行动而付出努力是值得的，不是吗？
    与顾客之间建立起这种“非理性”的联系是企业成功的关键，答案就在人类潜意识这个奇妙的谜箱
中。
这就是本书要探讨的内容。
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内容概要

《顾客都是不理性的》简介：请你准备好迎接神经学研究的最新发现：你的顾客几乎都是不理性的！

其实我们都一样。
事实上，我们95%的决策过程发生在无理性的潜意识中，这令我们无法做出头脑清醒、符合逻辑的选
择。
而且，我们亦无法预测自己未来会做些什么。
这无疑颠覆了许多传统的管理理念，还将彻底改变你对待顾客关系的方式，威廉姆·J·卡西克所著的
《顾客都是不理性的》帮你驱散废旧过时的理论，抛开那些百无用的经营战略。
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章节摘录

版权页：不满意的顾客通常都会三缄其口是的，你让一些顾客回答了满意度调查问卷。
但是是哪些顾客呢？
使用的是什么途径——网络、电话、信件还是电邮？
哪些顾客会不厌其烦地告诉你你们服务的差距或产品上的质量缺陷？
是让你大赚特赚的最佳顾客，还是你希望他们离开的最差顾客？
真相是许多顾客根本不会告诉你他们对你的公司、服务或产品的真实感受。
如果你仔细想一想，这话不无道理。
当你对给你提供货物或服务的公司不满时，你是否会试图改善情况，“修理”这家公司，或选择更加
轻松的方式，说声“让它见鬼去”，然后选择别家？
当然，这不意味着顾客不会把他们的不快体验告诉别人。
研究表明，你会把不快的体验告诉给15个人左右（主要是其他的潜在顾客，而不是公司）。
有趣的是，当顾客感觉良好时，他们只与一半数量的人分享。
我从最近刚刚离开的商业银行中亲自体会到了这一现象。
我不喜欢这家银行。
当然，开始时并不是这样。
这种感觉是几个月中，甚至是几年中堆积起来的。
我第一次把企业账户搬到这家银行时，似乎从忘记我存在的社区银行向前迈进了一大步。
这家新银行是当地的大型银行，有许多分支机构（它的一家大支行离我的办公室只有几步之遥）。
它给我提供了相当高的无担保透支额度——社区银行可不愿意这么做。
作为一名新顾客，我大步流星地走向富丽堂皇的大厦，手中拿着相当可观的存单。
也许有人会问我当时是否注意到排队的长龙移动得有多慢？
是否注意到随着时间的流逝墙上装饰华丽的钟表发出了响亮的嘀嗒声？
它是否在记录着似乎总是只有一个人在工作（通常是应付将几袋子零钱堆在大理石柜台上的顾客），
而其他几个人在肆无忌惮地闲聊？
也许是，也许不是。
不过支行经理凯瑟琳会亲自跟我打招呼，要么说“你好，比尔。
一切还好吗”，要么从她的办公室朝我微笑着挥手。
但是，凯瑟琳突然消失了。
她之前还在那儿，忽然就不见了。
我给她打电话，接通的却是语音留言。
之后，银行服务中的一些小瑕疵变得让人忍无可忍。
最后，当有人偷走了一张开给我们承包商的支票，而银行却不承认是诈骗时，我意识到，是时候离开
了。
我提到这个插曲是为了说明将满意度调查作为有效监测顾客维系情况的工具是不可行的。
你看，在银行刻薄地对待顾客的那几个月中，当我眉头紧锁、双拳紧握，等着奢华的银行大厅中能有
人屈尊坐下跟我谈谈时，我收到了几封进行满意度调查的电邮。
或许有人猜我可能会借着那些小方框和按钮一抒胸中闷气，把对银行的不满大声说出来。
5个选项中一堆接一堆的选项2会成为对银行的严厉警告，让银行改变它的工作方式。
对吗？
可我才不在乎。
，我不在乎是因为⋯⋯我疯了。
我疯了，所以我不会给他们任何好处。
而且我当然不会在那个地方再多浪费一分钟。
因此，我根本没有在他们的满意度调查窗口注册。
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媒体关注与评论
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编辑推荐

《顾客都是不理性的》 编辑推荐：顾客心理全新阐释，一本书了解顾客的想法，感受，了解他们再次
光顾的理由。
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