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内容概要

　　2004年10月，美国《连线》主编克里斯．安德森在一篇文章中首次提出了“长尾”（The Long Tail
）概念：商品销售呈现出长尾形状，冷门商品的需求曲线不会降到零点，而且曲线的尾巴比头部长得
多。
    2006年2月，日本著名营销专家菅谷义博出版了世界上第一本长尾专著《长尾经济学》，比安德森在
美国出版《长尾理论》早了整整5个月。
　　作者尖锐地指出，靠商品数量形成的长尾商品，对于大多数企业不仅没有什么意义，反而容易使
其走上破产的歧途！
因为在现实经营中，任何企业都无法做到“商品数量无限大”，生产型企业开发无限多的商品，无异
于“自杀”；店面销售的企业，由于场地限制，根本就不可能做到商品数量无限大；即使是网上商店
，虽然理论上商品数量可以无限大，但是现实中的物理性库存，还是会导致企业不良库存大量增加，
使企业陷入经营恶化的泥潭。
    作者经过大量研究后发现，真正有用的长尾是以顾客数量为基础的，让80％的普通顾客带来的利基
利润聚合在一起，为企业带来巨大的利润。
这才是世界上真正优秀的企业的秘密所在！
    本书作者还结合亲身实践，设计了一套自动化、低成本、高效率的长尾管理流程，告诉你如何抓住
真正有用的长尾！
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作者简介

菅谷义博，日本Dotnet旅游信息股份有限公司董事长，日本eMplex股份有限公司顾问，日本网络战略
研究会负责人。

　　1969年生于日本静冈县。
从明治大学法学系毕业后，进入安德森咨询公司（即现在的埃森哲股份有限公司），负责铁道公司基
础系统架构等工作。
1996年12月，成立eMplex股份有限公司，就任董事（现任顾问），负责开发大型汽车厂的网络处理系
统以及eCRM软件。
2006年1O月，成立Dotnet旅游信息股份有限公司，任董事长。
同时担任日本网络战略研究会负责人，为会员提供信息咨询服务。
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章节摘录

　　第1章　长尾法则　　80／20法则　　20世纪初，颇具影响力的意大利经济学家维弗雷多·帕累托
在日内瓦的一次国际会议上做了演讲。
演讲时，他屡屡被经济学泰斗、柏林大学教授夫冯·施穆勒打断。
为了向世界经济学界显示自己的权威，冯·施穆勒从座位上站起来，用轻蔑的口气怒吼着：　　“经
济学能有什么法则？
”　　在任何一个时代，持有新观念的人总会受到传统权威人士的强烈排斥。
但是一个世纪后，维弗雷多·帕累托的马東似乎终于“跨越了鸿沟”得到世人的认可。
　　现在帕累托的名字已深人人心，他提出的“帕累托法则”或“80／20法则”，不仅在经济学领域
，甚至在商业领域也被当成一条成功法则。
　　帕累托法则或80／20法则在商业领域已成为一条普遍的经验准则而广为人知。
　　例如：“80％的销售额由20％的顾客创造”，“80％的销售额由20％的商品创造”，“80％的销
售额由20％的员工创造。
，“80％的纠纷由20％的顾客引发”⋯⋯　　帕累托法则不仅适用于商业领域，在自然界似乎也经常
出现相关的现象。
　　据说帕累托本人发现这个法则，就是因为他在菜园里种豌豆时，发现80％的豌豆是从20％的豆荚
中长出来的。
　　在蜜蜂王国，据说工蜂也可以明确地分为几种类型：辛勤劳动的占20％，正常劳动的占60％，不
怎么劳动的占20％。
　　有意思的是，如果只把辛勤劳动的那20％的工蜂集中起来让它们筑巢，同样可以分为辛勤劳动
的20％和不勤劳的80％。
而再把那20％不怎么劳动的工蜂集中起来筑巢，同样又会出现20％勤劳的工蜂。
　　这个法则同样可以应用在员工培训或学校教育中。
　　不仅仅是人类社会，在整个宇宙或整个物质世界，80／20法则似乎都是放之四海而皆准的普遍法
则。
80％的销售额由20％的顾客创造　　让我们来思考一下80／20法则在商业领域的适用性吧。
　　为什么80％的销售额是由20％的顾客创造的呢？
　　是因为偶尔会出现疯狂购物的顾客吗？
　　我们不能说没有这种顾客，但更大的可能是，会有经常来购物、进行重复消费的顾客。
　　有这样一种说法，与获得新顾客相比，让老顾客购买我们的商品会容易6倍。
关于6倍这个数字的计算有好几种说法，或许根据行业的不同而有所差异吧。
　　总而言之，让老顾客再次消费会比让新顾客消费容易得多。
　　另外还有一种说法是，既然让老顾客重复消费要容易6倍，那么如果我们逆向思考就会知道，对
顾客而言，发掘新店比去已经熟悉的老店要难上6倍。
　　例如平日里就餐，我们往往会去已经熟悉的餐馆，而不会一家一家新店去试。
虽然有人乐于发掘新店，但是他们也会有几家自己熟悉或喜欢的店。
　　依我们自己的经验来看也能明白这一点。
比如在找人修理或翻修房屋时，我会找以前经常找的那个修理工。
倒并不是因为他的价格特别便宜或者技术特别好，而是我压根儿就没有想过要另外找人来代替他。
我没考虑太多，很多年来一直就找那个修理工。
　　在商业领域中，人们常说：“顾客名单是最大的资产。
”这就是因为老顾客会比新顾客更容易购买我们的商品。
追求优良顾客的重复消费　　如果“老顾客会购买更多商品”成为普遍事实，那么我们就会考虑把它
作为战略予以采纳。
　　“80％的销售额由20％的顾客创造”，对这个法则进行逆向思考就可以得出，“20％（少数）的
顾客会创造80％的销售额”。
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也就是说，只要我们牢牢抓住 20％经常购物的“优良客”，就能确保实现总销售额的80％。
积极地抓住优良顾客，这是CRM（Customer　Relationship Management，即客户关系管理）的基本观点
。
　　在日本，最早引入CRM的是呼叫中心（Call Center），因此有很多人产生了误解。
有不少人把CEM与CS（Customer Satisfaction，即顾客满意度）混为一谈，也有不少人把它简单地理解
为“只要让顾客满意度，他们就会大量购买我们的商品”。
　　但是在CRM中，更重要的一点是追求顾客的终生价值（Lifetime　Value）。
　　也就是说，我们不能看到一位顾客偶尔购买了商品就轻易下结论，而应该看他今后隔多长时间再
来购买我们的商品，最终能给我们带来多大的利润。
　　然后，据此来判断这位顾客是否为（能给我们带来80％销售额的）优良顾客。
如果判断他是优良顾客，我们就必须想方设法厚待他，为他服务，使他变得更优良，购买更多的商品
。
　　这就是CRM倡导的追求顾客的重复消费，即追求顾客终生价值的战略。
大部分顾客“正在被抛弃”　　我想大家已经理解了厚待优良顾客、追求重复消费的战略。
通过筛选出优良顾客、给予厚待，我们就能够确保实现大部分的销售额。
　　那么，我们该怎样对待那些“非优良”的普通顾客呢？
　　事实上，企业正在抛弃占整个顾客群80％的普通顾客。
　　或许你会认为“抛弃”这种说法有点儿言过其实。
但厚待优良顾客，实际上就是在抛弃普通顾客。
　　厚待优良顾客究竟是怎么一回事？
厚待某位顾客，即意味着为他提供不提供给其他顾客的服务。
反过来说就是，那些其他顾客不能享受优良顾客所得到的服务。
　　这样做是为了让优良顾客更多地选择我们的产品，是一种有“目标”的市场营销战略，即根据某
个属性对顾客进行筛选和锁定后，再对该顾客进行匹配。
　　例如，48号以上的大码鞋专卖店就是典型的例子，市场上随处可见普通鞋店，但如果只销售“48
号以上”的鞋，就能一下子抓住因长着一双大脚而苦于无处买鞋的顾客的心。
　　通过特意缩小范围，锁定对象顾客，就能够对锁定的顾客进行更加匹配的市场营销活动，为他们
提供相应的商品和服务。
但是锁定顾客的代价，是将其他顾客排除出去。
为了将精力集中于相匹配的顾客，抛弃了不相匹配的顾客。
　　而在以电视广告为代表的批量营销世界里，同样也在“抛弃”顾客，采取的是典型的“取主要、
舍利基”。
战略。
　　例如，“月9”。
的电视剧插播的广告全是针对年轻女性白领的，但是在那个时段，也会有中年男性观众吧？
属于利基顾客群的他们，被毫不留情地抛弃了。
因为播放的广告是以年轻女性白领为主要的目标顾客群，于是已经开始秃顶的中年男性不得不去看洗
发水广告。
　　厚待优良顾客、追求重复消费的战略确实是对的。
可是企业付出的代价是抛弃了80％的普通顾客——准确地说，是不得不抛弃。
沟通需要成本　　让我们再来仔细思考一下“不得不抛弃顾客。
这件事吧。
任何一个经营者都会说“我们也不想抛弃顾客”，那么究竟为什么“不得不抛弃”呢？
　　这是因为沟通需要成本。
　　如果换一个角度来看，商业或许可以说是人们之间相互沟通的集合体。
无论是把商品卖给顾客、从顾客那儿收钱，还是为顾客提供实际服务，所有的一切都是沟通。
　　只要是商业上的沟通，必定会产生成本。
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假设员工接待顾客10分钟，那么就会产生10分钟的成本，因为他在这期间无法做其他的事。
如果商品卖出去了，为了把商品交给顾客，还会发生诸如给商品包装等公司内部的沟通。
生产商品本来就是为了销售，单从这一点来看，企业的相当一部分成本就是平时的沟通累积而来的。
　　顾客可能认为自己是在为商品付钱，但实际上他是在为商品背后庞大的沟通付钱。
　　让我们再来具体看看沟通的成本。
　　成本实际上是以怎样的形式产生的呢？
　　我想从现代营销的发展历程人手来探讨这个问题。
　　CRM的雏形产生于20世纪80年代，90年代以后逐渐在日本普及。
不过这个理论其实发端于60年代的直销（Direct Marketing）概念。
　　直销被认定为第一个科学的营销方法，源于被称为“直销之父”的莱斯特·伟门与麦肯·爱里克
森的“决斗”。
直销方式一诞生即得到了广泛应用。
　　直销的特征在于彻底的反馈率管理。
利用邮局发送直投广告，同时通过呼出电话中心进行营销活动，最后通过处理来自顾客的电话和信件
得出回复率，也就是反馈率，企业就可以明确哪种表达方式、哪种商品以及哪种顾客反馈率高。
　　提高反馈率的方法有两种：　　一种是使反馈率变得更好，另一种则是抛弃反馈不好的东西。
　　要使反馈率变得更好，我们可以想到的方法是，只要将反馈率高的宣传方式抽取出来，然后再把
它们整合起来。
也就是说，稍微将它们进行细化，测定一下什么顾客对怎样的宣传方式、怎样的商品反馈率更高。
　　而在后一种方法中，只要抛弃反馈不好的宣传方式、反馈不好的商品以及反馈不好的顾客就可以
了。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《长尾经济学：抓住真正有用的长尾！
》作者还结合亲身实践，设计了一套自动化、低成本、高效率的长尾管理流程，告诉你如何抓住真正
有用的长尾！
　　世界上第一本长尾专著　　全面公开长尾管理流程　　自动化　低成本　高效率
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