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前言

　　营销工作毫无成效？
那就停下来看看这本书　　多年来，我一直做营销方面的工作，把产品卖出去是一门很深奥的学问，
经常出现的局面是：无论怎样宣传或是采用多么“慈爱”的服务，顾客却不买账。
相信所有的营销人都有这样的经历，一份很好的营销计划出来之后，我们充满信心地去执行，结果让
人大跌眼镜。
　　难道我们的宣传还不到位？
其实不是。
前些日子一位做IT的仁兄花了重金在电视和媒体上大做文章，宣传他们的新产品有哪些新功能和独到
之处，结果销售收益目前来看远不及广告投入，甚是可惜。
喝酒谈天之中，仁兄说：“现在的顾客精明得很，不花点心思还真难让他们买账。
”我说：“没错，不过我们花的心思大部分是鼓吹我们的产品有多好，这样是不是有些太直白了？
几乎所有的生产商、销售商都在这么做。
”这位仁兄点头称是。
　　难道我们对顾客还不够好？
其实也不是，之前读了Jack Mitchell的畅销书《拥抱你的顾客》（Hug Your Customers），书中讲述了
很多让顾客宾至如归的案例，例如为顾客免费提供饼干、咖啡之类的服务。
于是，我建议朋友的店也设立这些服务。
朋友照着去做，结果来吃饼干、喝咖啡的人倒真不少，货品却没多卖出几成。
朋友向我诉苦，害我冥思苦想了半天，原来顾客不会感激你的服务而轻易购买你的产品，施小恩小惠
起不到作用。
　　现在的实际情况是，顾客不知道自己需要什么。
往往我们做的产品，例如数码用品、软件、出版物、娱乐产品、化妆品、零食等等并非人的生活基本
所需，在说服顾客购买这些产品时，我们所做的营销策略显然非常逊色，以至于我们到最后经常问自
己：“看到广告，我们会买这样的产品么？
”　　我在美国的时候，经常上一些“当”，买了自己根本不需要或是原本没有想象中那么好的东西
。
在痛哭流涕大呼“糟糕”之后，我已然继续上“当”。
为什么这样？
只能怪那些美国的营销人手段够高明，把我们这些顾客琢磨得够清晰，这样去做，卖不出去商品才算
奇怪。
美国人很擅长“讲故事”，在人们将信将疑之间，产品就卖掉了不少，并且不断更新他们的“故事”
，产品销售势头不减。
社会在变革，营销也要随之变革，我们必须要学点新东西了，这些新东西包括一些“讲故事”的技巧
和手段。
　　很重要的一点，营销人才是上帝，顾客要退到被引导的地位。
改变观念是我们做营销的必须抓紧时间做的一件事，不然依然在走老路，头痛于业绩平庸毫无收获之
中。
　　吴燕妮女士是我多年的好友，我深知她一直在做营销工作，并且她对我的工作提供了很多有效的
建议。
谈到营销，她总能滔滔不绝地讲述很多精彩的case，有些case是她亲自做的，有些是她多年积累得来的
，所以，她所讲的营销课值得别人相信和学习。
今天，我非常高兴的是，她的营销书《忽悠——营销人都是故事大王》得以和读者见面，我想这必然
会在热爱营销事业，想把东西卖出去的人们之中受到欢迎。
　　希望她能继续做好自己的营销工作和营销研究，带给我们更多值得学习的东西！
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内容概要

本书以生动的案例说明了最近的许多营销革命都与“顾客至上”的现代营销观念背道而驰，相反，它
们积极利用了创新营销的原则。
    开篇通过10个鲜明的营销“骗局”来提高读者的阅读兴趣，然后从消费心理学的角度解释为什么“
忽悠”顾客是营销高手的选择，之后给出如何编造故事，如何像营销专家一样讲好故事，并列举出现
代营销常用的5种“欺骗”手段。
    本书选题新颖，写法幽默，适合从事营销和企业经营者阅读，耳目一新。
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作者简介

吴燕妮，曾在新闻界工作多年，现任美国三立国际有限公司中国区培训专员，山东经济学院客座教授
，CETTIC职业培训师，北京大军经济研究中心副罚任，北京慧能联合文化科技有限公司董事长。
吴女士长期从事成功学、心灵力量学、管理学、营销学教育的研究工作，应邀为江苏天明机械集团、
吉林修药业、中央电视台、中国平安保险公司、河北华龙集团、河北曲周政府、山东威海审计局等机
构做培训和咨询服务，受到学员的广泛好评。
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书籍目录

第一章　“忽悠”无处不在　瑞德让酒更好喝　哈利·波特是个撒谎冠军　可口可乐比枪弹重要　撕
开市场口子的“荣誉学生裙”　　想卖就卖的比妮娃娃　糖果汽水，我就是要骗得你们团团转　“以
贵取胜”的金利来衬衣　收礼只收脑白金　“免费”的联合国总部地皮　精神航空的招儿，绝了！
　第二章　我“忽悠”，因为顾客自己都不知道想买什么　顾客到底想买什么　顾客买的是开心　“
撒谎”吧，让顾客开心地花钱第三章　到底谁在“忽悠”　　顾客才是说谎高手　顾客喜欢传播谎言
　大家都在“忽悠”　第四章　让我们先从说故事开始　顾客喜欢听故事　顾客喜欢编故事并四处传
播　营销就是说故事第五章　如何说高明的故事　高明的故事是真实的　高明的故事是一个承诺　高
明的故事可以被信赖　高明的故事很含蓄　高明的故事能一语动人心　高明的故事诉诸感觉第六章　
“忽悠”就是得配合消费者编故事　掌握顾客的世界观　萝卜青菜，各有所爱　投其所好第七章　从
满足需求到创造需求　世界观不是永远不变的　听科特勒谈营销　做上帝，让顾客听从你第八章　有
多少时间来说故事　购物是一种冲动　眼花缭乱的选择　第一印象决定成败第九章　可以在“忽悠”
中说谎吗？
　　小谎让故事成真　大谎禁不起拆穿　真诚地撒慌，然后实现它第十章　“忽悠”之术2——即使
有货，也得舍得对顾客说“NO！
”　　物以稀为贵　顾客具有独占性　制造稀缺第十一章　“忽悠”之术2——通过神秘把顾客胃口
吊起来好奇之心，人皆有之　“今天请不要买摩托车”　　越神秘，越畅销第十二章　“忽悠”之
术3——声势多大，销量多大　从保持神秘到公开造势　名人效应　出奇制胜第十三章　“忽悠”之
术4——别把卖东西当成严肃的事　娱乐营销　幽默营销　妙趣横生PK严肃乏味第十四章　“忽悠”
之术5——来点“愚弄”，顾客很喜欢　顾客不笨，所以你得更聪明　花招人人会耍，端看技巧不同
　唾手可得的花招第十五章　现在，背点故事，然后表演出来　你的牛“飞入寻常百姓家”了吗？
　　听故事家讲故事　充实你的故事库　参加说故事大赛
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章节摘录

　　第一章 “忽悠”无处不在　　经典的谎言看似各有各的不同，实则有个共同的特点，就是最后都
成了真。
　　瑞德让酒更好喝　　瑞德——一家专卖酒杯的公司，不知哪来的奇思妙想，一口咬定每一种饮料
都有一种最适合的杯子。
这一论断在顾客看来未免唐突，但是瑞德却不这样认为。
原因很简单，因为瑞德是卖酒杯的。
如果瑞德是卖酒瓶的，自然也能扯出“每一种饮料都有一种最适合的瓶子”这样的谎来。
　　不管怎么样，瑞德觉得这个创意不错，并在其网站上大肆宣扬。
宣传自然少不了极尽夸张诱导之能事，大意是说：传递酒的讯息、香味、品味，要靠杯子的形状，用
最佳方式将酒传递给人的感官是杯子的责任。
宣传的效果相当成功，尽管其中关于杯子责任的论断有欠公允。
如果杯子能流泪的话，大概会为扮演这么大的角色而感激涕零，尽管它清醒地认识到酒的香味和自己
的形状毫不相关。
　　一大堆的专业酒类杂志、评论大师、专家可不这样认为。
至少他们在参加完瑞德的品酒会后都公开表示：瑞德的杯子让高级酒及廉价酒变好喝。
专家的意见无疑加强了瑞德酒杯的魔力，人们越来越觉得拥有瑞德酒杯无异于锦上添花。
　　对这些专家的权威发起挑战的是科学。
经严谨科学证明，杯子对味觉的影响是零。
事实上，杯子并不和酒发生化学变化来产生美味的新物质。
但这似乎并不影响人们对瑞德酒杯的好感。
科学难以左右人们的主观感觉。
人们觉得酒变好喝了，只不过因为人们相信会变好喝。
这仿佛胡适说的，高兴的时候，看花，花似乎也比平常高兴了。
　　这就是瑞德公司的营销，一个自欺欺人的谎言却让顾客觉得酒更好喝了。
　　哈利·波特是个撒谎冠军　　深受大家欢迎的哈利·波特竟是个撒谎冠军!显然，小哈利的夺冠与
自己的魔法无关，是几位天才般的恬不知耻的营销大师把他推向冠军宝座的。
　　《哈利·波特和火焰杯》在出版前消息被全面封锁，书籍的标题、篇幅和价格保密到发行前两周
。
不赠送供评论用的赠阅本，不允许采访作者，因为担心考虑不周导致泄露而推迟译成外文版本。
首发日之前，刺激性的情节细节，包括关键人物之死和哈利的性唤醒一点点透露给垂涎已久的记者团
。
印刷商和销售商被要求签订绝对保密的协议。
书商则受到严格审查，只有少数被允许仅仅在《哈利·波特和火焰杯》上市前即2000年7月8日前，在
限定的场地短时间内展示令人眼馋的册数。
　　形势看来很严峻，谁都想先一饱眼福，但是该死的营销人却似乎突然不解风情，正当大家有点心
灰意懒之时，几册新书样本“无意中”由西弗吉尼亚州最偏僻的一家不知其名的沃一玛特连锁店售了
出去，不过其中一个“幸运的”孩子被全球媒体长篇累牍地加以跟踪报道，并刊登在了备受关注的头
版位置。
　　在这让人抓狂的时节，一群学究跳了出来，不甚高明地暗示说：该书没有足够的册数来满足大众
需求。
从而使书迷和销售商非得到不可的情绪更为狂热。
　　像童话一样，结局非常美满。
该书非常畅销，出现在了杂货商店到路边餐馆的每个地方。
当然，没有人抱怨，因为大家总算拿到了心爱的“波特”，而等到读完这本神秘的推理小说，他们早
已忘了神秘而迷人的营销运动。
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现在你也看到了，大家毫无怨言。
　　可口可乐比枪弹重要　　饮料之王伍德拉夫有一个宏伟的目标，就是“要让全世界的人都喝可口
可乐”。
在今天，人们只会觉得伍德拉夫是个有远见的英雄，而不会觉得他最擅长的是痴心妄想。
但是在伍德拉夫的那个时代，可口可乐并未像今天这样驰名全球。
　　事实上，在美国卷入第二次世界大战后，由于经济受战争影响，可口可乐公司的经营曾一度陷入
困境。
身为公司领导人的伍德拉夫陷入了内外交困的窘境。
最后，一个天才的想法拯救了他和他的公司。
他决定把可口可乐从民需品转为军需品。
　　他组织人员写成了一本广告小册子《最大战争中休息的重要性》，将其分发给国会议员。
在书中他把自己的野心包装成善心，指出，血与火的战争中有节奏的休息是必须的，他希望美国将士
休息时能喝到可口可乐（当然，他最希望的是任何人任何时间任何地点都喝可口可乐），并表达了他
在战场上办可口可乐生产工厂的愿望。
公司又请心理学家在美国报纸上一本正经地造谣说，可口可乐能“提神”，对美国士兵的重要性“不
亚于枪炮子弹”。
　　伍德拉夫的一系列手段果然奏效，他赢得了国会议员、军人家属、新闻记者和国防部官员们的广
泛支持。
国防部甚至公开宣布“凡是有美军驻防的地方，务必使将士花5分美金喝到一瓶可口可乐”。
并答应承担这一计划所需要的全部设备和经费，同时又为战地上可口可乐工厂的生产、运送等提供援
助和保护。
伍德拉夫利用战争开辟销路的妙招，为公司开辟了广阔的国际市场，并为战后进一步生产和销售打下
坚实的基础。
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编辑推荐

　　为什么殚精竭虑，你的营销工作依然举步维艰？
为什么百般努力，你的销售目标依然难以达成？
原因是你的观念与方法阻碍了你前进的步伐！
颠覆传统营销理念，突破销售停滞之道。
本书列举了上百个让你拍案惊奇的营销成功案例，5种终级营销战术，炮制并讲出吸引顾客故事的方
法与技巧，告诉你世界级营销大师的营销理念与方法，从而让你了解顾客的真正需求，用新的营销思
维思考、解决现实问题。
做营销要会讲“故事”，只要你遵循本书的理念与方法，想不赚钱都挺难！
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