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内容概要

　　《谁能把斧子卖给总统》内容包括谁能马斧子卖给总统、世界上最伟大的推销员、卖点究竟在哪
里、营销的点晴之笔、每个人都是推销员、身价百万的人、什么东西最珍贵、先有鸡还是先有蛋、谁
会进入神秘之门等内容。
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作者简介

　　赖丹声，南开大学MBA，曾任政府秘收，并在国企、外企从事过产品质、市场营销和项目投资等
方面的管理工作，曾任金融早报营销传播周刊主编，现为记者部主任。
主编出版过《投资热点丛书〉，出版有〈寿险营销新思维〉、〈温柔一刀〉、〈期货投资指南》和《
把梳子卖给和尚》等著作，在报刊上发表过大量的财经评论文章，文笔简练幽默，耐人寻味。
2001年底，作为中央电视台特约撰稿人，参与《商战2001》节目制作，根据作者脚本《啤酒三国演义
》拍摄的电视专题片引起社会的极大反响。
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章节摘录

书摘　　世界上生产的第一台电扇是黑色的，以后代代沿袭形成了一种惯例，随便哪一家企业生产的
电扇都是黑色的。
似乎不是黑色的就不成其为电扇。
人们的大脑中也就形成电扇是黑色的这一概念。
 　　1952年，日本东芝电气公司积压了大量的电扇销售不出去。
公司七万多职工为了打开销路想尽了一切办法，可惜进展仍然不大。
最后公司的董事长石坂先生宣布，谁能够让公司走出困境打开销路，就把公司1O%的股份给他。
这时，一个最基层的小职员向石坂先生提出，为什我们的电扇不可以是其他颜色的呢?石坂先生特别重
视这位小职员的建议，特别为小职员这个建议召开了董事会，经过研究，公门采纳了这个建议。
第二年的夏天，东芝公司就推出了一系列的彩色电扇。
这批电扇一推出立刻在市场上掀起了一阵抢购热潮，几个月之内就卖出了几十万台。
从此以后，在世界上任何一个地方，电扇都不是一副黑色面孔了。
　　这一改变颜色的举措，使东芝公司大量积压滞销的电扇一下子就成了抢手货。
企业也一下子就摆脱了困境，效益更是成倍增长。
　　而改变颜色这一设想，并不需要有什么专业知识，也不需要有什么丰富的商业经验，为什么东芝
公司的几万职工没有想到?为什么日本以及其他国家的成上万的电器公司没有人想到，也没有人提出?
这显然因为自有电扇以来电扇就是黑色的，虽然没有一部法律规定电扇必须是黑色的，但人们的思维
已经成了一种定势，认为电扇就应该是黑色的。
而这位小职员却冲破这种思维定势的束缚，大胆提出：“电扇为什么不能是彩色的呢?”从而使我们的
生活变得更多姿多彩。
什么时候我们也能问一问：“为什么⋯⋯不可以这样呢!”　　【点评】思想者致胜，在进入21世纪的
今天，更是如此。
　　婴儿酒店　　奥地利的一家酒店，女老板去世后，店务就落在她的儿子——29岁的西格弗里德身
上。
　　新老板一上任，便想革故鼎新，搞些新名堂，用以开拓自己的事业。
　　一天，一位朋友满面春风地来探望他，告诉他自己已成为父亲了。
　　望着朋友容光焕发的笑脸，西格弗里德怦然心动，一个崭新的生意经在脑海中跳将出来。
　　他对朋友说：“我想把这普通的酒店改成一家婴儿酒店。
我特地邀你们夫妇带着小孩两星期后光临，在此度过一段美妙的假期。
”　　朋友欣然答应。
　　于是酒店立即投入改装、施工。
　　亲友们很不理解西格弗里德的新名堂，指责道：“婴儿会喝酒吗?你年纪轻轻办事不牢靠，莫把你
母亲多年辛苦经营留下的家业败光了啊!”　　西格弗里德申辩道：“我叫它为婴儿酒店，宗旨是‘小
客人快乐第一’，其实更是为年轻的父母们服务。
”　　亲友们还是不理解，都说他异想天开，肯定是个败家子。
　　但西格弗里德毫不退缩，他为酒店添置了许多婴儿床、高脚椅和各式玩具，新辟了小客房、游乐
室、婴儿酒吧和水单车，并聘用了三位经过专业训练的合格护士，以便安排24小时轮流值班，看护各
个房间的小客人。
每间小客房都装着与服务大厅连接的警铃，要是婴儿哭了或醒了，正在饮酒跳舞打高尔夫球的年轻父
母就能及时赶去探望。
　　婴儿酒店如期开张。
　　第一批前来娱乐度假的顾客中就有那位带着妻儿的朋友。
他们为这独树一帜的酒店迷住了，极其舒畅地度过了一段终身难忘的日子。
　　回到各地后，他们有意无意地为这世界之最的酒店做义务广告宣传。
　　年轻的父母为了品味这家酒店的新奇和美妙，纷纷上门或预约房间，使该店常常爆满。
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　　【点评】在国外，有“婴儿酒店”，还有“情侣酒店”、“家庭酒店”、“商务酒店”、“学生
酒店”等等，这就是市场细分。
有心和无意之间　　美国布兰保险公司的老板，是个具有超凡经营头脑的人。
他向三万多个家庭寄发了业务信，信内有各种保险说明书和调查表，还附上了优惠券。
信函写道：“请你将调查表的几栏空白处填好，撕下优惠券寄回我公司。
我公司将向你赠送罗马、希腊、中国、印度等文明古国的古代仿制硬币，供你玩赏，以答谢你的协助
，并非请你参加我公司的保险。
”　　这封信果然有效，公司一下子收到2．3万多封回信。
公司马上仿制了许多古色古香的古代硬币，由业务员按地址上门走访时送去。
这样一来，业务员再也不会遭到吃闭门羹的待遇。
　　当顾客高兴地挑选了几枚古币留下作纪念时，业务员彬彬有礼，不失时机地谈起业务来。
由于双方感情比较融洽，而且业务员根据调查表掌握了对方情况，故推销就变得十分顺利了。
结果，回信的2．3万多个家庭中，竞有6000多个家庭与布兰公司签订了保险契约。
　　【点评】“有。
栽花花不发、无意插柳柳成荫”，营销也是如此。
　　食客成为“股东”　　美国密执安州有一家名叫阿汉的小餐馆，有个异常奇特的做法：经常光顾
其餐馆的顾客，只要愿意，便可报上自己的常住户口，在客户登记簿上注册，开一个“户头”。
顾客每次到这里用餐后，都如实在其“户头”上记下用餐款数。
　　每年的9月30日，餐馆便按客户登记簿上的记载，算出每位顾客从上年9月30日以来，一年内在餐
馆的消费总额。
然后，再按餐馆纯利10%的比例，算出每户顾客所得的利润，分发给顾客。
这样，餐馆经常满员。
　　世界上生产的第一台电扇是黑色的，以后代代沿袭形成了一种惯例，随便哪一家企业生产的电扇
都是黑色的。
似乎不是黑色的就不成其为电扇。
人们的大脑中也就形成电扇是黑色的这一概念。
   1952年，日本东芝电气公司积压了大量的电扇销售不出去。
公司七万多职工为了打开销路想尽了一切办法，可惜进展仍然不大。
最后公司的董事长石坂先生宣布，谁能够让公司走出困境打开销路，就把公司1O%的股份给他。
这时，一个最基层的小职员向石坂先生提出，为什我们的电扇不可以是其他颜色的呢?石坂先生特别重
视这位小职员的建议，特别为小职员这个建议召开了董事会，经过研究，公门采纳了这个建议。
第二年的夏天，东芝公司就推出了一系列的彩色电扇。
这批电扇一推出立刻在市场上掀起了一阵抢购热潮，几个月之内就卖出了几十万台。
从此以后，在世界上任何一个地方，电扇都不是一副黑色面孔了。
　　这一改变颜色的举措，使东芝公司大量积压滞销的电扇一下子就成了抢手货。
企业也一下子就摆脱了困境，效益更是成倍增长。
　　而改变颜色这一设想，并不需要有什么专业知识，也不需要有什么丰富的商业经验，为什么东芝
公司的几万职工没有想到?为什么日本以及其他国家的成上万的电器公司没有人想到，也没有人提出?
这显然因为自有电扇以来电扇就是黑色的，虽然没有一部法律规定电扇必须是黑色的，但人们的思维
已经成了一种定势，认为电扇就应该是黑色的。
而这位小职员却冲破这种思维定势的束缚，大胆提出：“电扇为什么不能是彩色的呢?”从而使我们的
生活变得更多姿多彩。
什么时候我们也能问一问：“为什么⋯⋯不可以这样呢!”　　【点评】思想者致胜，在进入21世纪的
今天，更是如此。
　　婴儿酒店　　奥地利的一家酒店，女老板去世后，店务就落在她的儿子——29岁的西格弗里德身
上。
　　新老板一上任，便想革故鼎新，搞些新名堂，用以开拓自己的事业。
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　　一天，一位朋友满面春风地来探望他，告诉他自己已成为父亲了。
　　望着朋友容光焕发的笑脸，西格弗里德怦然心动，一个崭新的生意经在脑海中跳将出来。
　　他对朋友说：“我想把这普通的酒店改成一家婴儿酒店。
我特地邀你们夫妇带着小孩两星期后光临，在此度过一段美妙的假期。
”　　朋友欣然答应。
　　于是酒店立即投入改装、施工。
　　亲友们很不理解西格弗里德的新名堂，指责道：“婴儿会喝酒吗?你年纪轻轻办事不牢靠，莫把你
母亲多年辛苦经营留下的家业败光了啊!”　　西格弗里德申辩道：“我叫它为婴儿酒店，宗旨是‘小
客人快乐第一’，其实更是为年轻的父母们服务。
”　　亲友们还是不理解，都说他异想天开，肯定是个败家子。
　　但西格弗里德毫不退缩，他为酒店添置了许多婴儿床、高脚椅和各式玩具，新辟了小客房、游乐
室、婴儿酒吧和水单车，并聘用了三位经过专业训练的合格护士，以便安排24小时轮流值班，看护各
个房间的小客人。
每间小客房都装着与服务大厅连接的警铃，要是婴儿哭了或醒了，正在饮酒跳舞打高尔夫球的年轻父
母就能及时赶去探望。
　　婴儿酒店如期开张。
　　第一批前来娱乐度假的顾客中就有那位带着妻儿的朋友。
他们为这独树一帜的酒店迷住了，极其舒畅地度过了一段终身难忘的日子。
　　回到各地后，他们有意无意地为这世界之最的酒店做义务广告宣传。
　　年轻的父母为了品味这家酒店的新奇和美妙，纷纷上门或预约房间，使该店常常爆满。
　　【点评】在国外，有“婴儿酒店”，还有“情侣酒店”、“家庭酒店”、“商务酒店”、“学生
酒店”等等，这就是市场细分。
有心和无意之间　　美国布兰保险公司的老板，是个具有超凡经营头脑的人。
他向三万多个家庭寄发了业务信，信内有各种保险说明书和调查表，还附上了优惠券。
信函写道：“请你将调查表的几栏空白处填好，撕下优惠券寄回我公司。
我公司将向你赠送罗马、希腊、中国、印度等文明古国的古代仿制硬币，供你玩赏，以答谢你的协助
，并非请你参加我公司的保险。
”　　这封信果然有效，公司一下子收到2．3万多封回信。
公司马上仿制了许多古色古香的古代硬币，由业务员按地址上门走访时送去。
这样一来，业务员再也不会遭到吃闭门羹的待遇。
　　当顾客高兴地挑选了几枚古币留下作纪念时，业务员彬彬有礼，不失时机地谈起业务来。
由于双方感情比较融洽，而且业务员根据调查表掌握了对方情况，故推销就变得十分顺利了。
结果，回信的2．3万多个家庭中，竞有6000多个家庭与布兰公司签订了保险契约。
　　【点评】“有。
栽花花不发、无意插柳柳成荫”，营销也是如此。
　　食客成为“股东”　　美国密执安州有一家名叫阿汉的小餐馆，有个异常奇特的做法：经常光顾
其餐馆的顾客，只要愿意，便可报上自己的常住户口，在客户登记簿上注册，开一个“户头”。
顾客每次到这里用餐后，都如实在其“户头”上记下用餐款数。
　　每年的9月30日，餐馆便按客户登记簿上的记载，算出每位顾客从上年9月30日以来，一年内在餐
馆的消费总额。
然后，再按餐馆纯利10%的比例，算出每户顾客所得的利润，分发给顾客。
这样，餐馆经常满员。
　　阿汉餐馆通过给顾客分红的方法，虽然损失了一部分纯利，但它使顾客感到自己与餐馆的利润息
息相关，自己也是餐馆的一员。
这样一来，餐馆密切了与消费者的关系，吸引了许多顾客的光临。
　　【点评】顾客关系管理是一门热门的营销分支学科，此学科的核心内容是商家如何增进与顾客之
间的交流和沟通。
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顾客的参与，是顾客关系管理的最高境界。
　　营销哲学　　美国汉普敦连锁旅馆，为了贯彻顾客满意的经营宗旨，向住宿的旅客保证，假如有
任何不满意的地方，只要向柜台申诉，就可获得现金退款，作为向客人的赔偿。
此保证一出，立即在服务行业引起了轰动。
　　客人的抱怨五花八门，诸如床单不干净、床单没有更换、浴缸有毛发、房间内的设备出了问题，
还有马桶不通、灯泡不亮、空调失灵等。
总之，只要客人向柜台申诉，即可获得赔偿。
　　例如有顾客投诉床单没有变换，旅馆就支付一定赔偿金额，然后马上派服务人员更换床单，手续
简单而迅速，让客人心服口服。
　　这一措施执行一年之后，该连锁旅馆因此付出110．5万美元的赔偿金，代价可谓不低。
但是也因此获得了明显的好处：　　因为赔偿制度的实施，提高员工服务品质，受到旅客的肯定与赞
赏，因而士气大涨，工作热情更高。
　　由于不满意的顾客可立即获得金钱补偿，顾客抱怨的事项得到及时的修正，提高了顾客满意度。
因此，在一年之内，业绩提高了1100万美元，是赔偿金的10倍。
⋯⋯

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<谁能把斧子卖给总统>>

媒体关注与评论

序　　营销类图书一直受到读者的追捧。
不过，在这浩如烟海的营销类图书中，绝大多数是理论教科书，文字枯燥、晦涩，给读者极大的阅读
压力。
虽然也有不少案例分析方面的书籍，但又缺乏较强的系统性，且大部分案例背景材料显得过于冗长，
读者阅读起来同样感到不便。
　　有鉴于此，我们编写了这套《九颂营销大智慧丛书》。
　　“九颂”是我们的品牌。
作为一个致力于编写营销类专业图书的机构，“九颂”将以独特的视角、全新的思维来观察营销世界
所发生的一切，并愿与广大读者一起去追寻营销的真谛。
已经出版的《九颂营销经典100系列》和呈现在您面前的这套《九颂营销大智慧丛书》，正是我们追寻
营销真谛征程的开端。
　　《几颂营销大智慧丛书》由《准能把梳了卖给和尚》、《谁能把斧子卖给总统》、《谁能把鞋子
卖到非洲》等书构成。
每本书精选了国内外最经典的l00例营销故事并给予营销专业点评，以便读者在欣赏故事的过程中体味
卓越的背销钾慧。
这些精彩的故事，有的已历经百年，许多营销大师都在这些故事中获益匪浅，并在自己的实践中创造
出新的营销奇迹。
卡内基、艾柯卡、戴尔、福特⋯⋯这些闪光的名字和那些精彩的营销故事一起，在时间的长河中散发
出夺目的光芒，给一代又一代营销人以莫大的启迪。
　　如今，我们将这些闪光的名字和精彩的故事一并奉献在您的面前。
让我们一起循着智慧的轨迹，去体味营销世界的神奇。
　　《九颂营销大智慧丛书》主编赖丹声　　2002年8月于深圳
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编辑推荐

　　本书内容包括谁能马斧子卖给总统、世界上最伟大的推销员、卖点究竟在哪里、营销的点晴之笔
、每个人都是推销员、身价百万的人、什么东西最珍贵、先有鸡还是先有蛋、谁会进入神秘之门等内
容。
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版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com
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