
拿破仑有句名言：“世上没有废

物，只是放错地方”。此话说明世间

一切事物都可以变成财富，只不过

看你会不会应用而已。





向策略觅商机逆

某市一名时装店经理在吸烟时不小心将一条高档裙烧了一

个小洞，使该裙无人问津。按惯例的做法，请一名高超的缝补

工把洞补上就可以使之蒙混过关。但该经理却反其道而行之，

在小洞的周围又挖了许多洞，并精心饰以金边，为其取名“凤

尾裙”。此裙不仅卖出了个高价，而且消息一传开，不少女士专

门前来购买“凤尾裙”，生意异常红火。

按惯例，在商场柜台出售的玩具娃娃都很美丽，玩具商们

为如何使自己的玩具娃娃更漂亮都在煞费苦心。然而却有一玩

具商从反面来思考：满市场都是漂亮娃娃，为何没有一种“丑

娃”呢？于是他大胆地生产出一种“丑娃”的布绒玩具，谁知一

上市竟然格外走俏，而且购买者多是国外游客。

成功有时需要富有独特性、新颖性的创造性思维。在我们

挖掘市场、创造市场中，也应大胆、果断地逆向思维开发出不

落俗套的冷门产品，另辟蹊径，达到“柳暗花明又一村”的营

销境界。
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一杯咖啡

当你听说一杯咖啡要卖到

元

多元）日元（约值人民币

日元。

时，肯定会大惊失色，但当你听说这样的咖啡店竟然顾客络绎

不绝，更会感到不可思议。日本东京一家由一个叫森元二郎的

人经营的咖啡店，可能是世界上最昂贵的咖啡店，因为这个咖

啡店创造了一个世界之最，即店内的一杯咖啡卖到

这个令人喘不过气的价格推出后，一下子就传开了。

日元，而当

很多人无法相信这是真的，有的人认为这是明摆着咖啡店

欺骗敲诈顾客；但同样令人难以置信的是，卖价如此昂贵，老

板却赚不到钱，这是因为这杯咖啡成本太高。首先装咖啡的杯

子是法国制造的，极其名贵，每个咖啡杯价值

顾客用完咖啡后，这个咖啡杯将被包装好随送顾客。其次，每

杯咖啡由名师现场精心调制而成，名师工薪很高，而咖啡用料

独特，原料费很高。再者，这个店的服务极尽殷勤、周到，在

装潢得如宫殿般豪华的咖啡店内，许多打扮成古代宫女模样的

服务员侍候在旁，顾客自感飘飘然，恍若万人之上的帝王，其

意境不可言状。

出于对这杯昂贵的咖啡的好奇，顾客竟蜂拥而至，而这些

好奇的顾客来过一次，往往就很难忘却店内奢华的气氛，不但

自己下次还会光临，更会向亲友义务宣传，引来更多的顾客。

日元一杯咖啡，经常去喝岂不要喝也许我们会怀疑，



成穷光蛋？这正是奥妙所在。

因为那杯咖啡并不赚钱。

日元一杯的咖啡只不过是一

个吸引人的幌子，店内还有许多普通价值的咖啡和其它饮料，

而这些正是该店真正的赚钱来源。大多数顾客喝的都是普通的

咖啡和饮料，如果他们都喝那杯世界之最的咖啡，森元二郎也

会成穷光蛋

有些买卖看上去是在亏本，但我们很多人往往只关注眼前

的收益而看不到这样的买卖带给我们无形的财富，上例中这种

以一点轰动的买卖带动全面的经营之道我们在经营管理中借用

了吗？



入境问俗

商家在经营的过程中常需要掌握幅员辽阔、习俗各异的销

售地域的客观条件和具体情况，善于采风，随风俗，顺应当地

人情来对“口”经营。

世纪

双各种规格的布鞋，抢在清明前几天发到即墨，结

年代初期，山东荣城布鞋厂为滨州一家大商店

赶做了一种海蓝色涤纶塔跟鞋，不料，这家大商店很快要求退

货。原来，滨州当地有这么一种风俗，只有谁家办丧事，妇女

们才穿海蓝色布鞋，以示哀悼。结果，布鞋款式虽新，颜色却

为当地所忌，成了“冷门货”。吃了这个苦头后，该厂懂得了采

风的重要性。一次厂方了解到即墨地区每逢寒食节，所有头年

结婚的新媳妇都要给七姑八姨每人送一双鞋，便马上组织力量

生产了

果不到一天的时间就销售一空。

民风习俗因地而异，各具特色，但消费习俗却具有一定的

稳定性。在消费习俗面前，谁能掌握它，顺应消费习俗，让产

品地方化，是产品内在的魅力与市场外在的条件相结合的一种

重要方式，也是有效地增强市场竞争实力的捷径。



特市造市

当一家企业拥有某种俏销产品时，别的厂家就会加以效仿，

随即生产出同样的产品去挤占市场。然而，一旦众多企业生产

同样的产品时，就必然逃脱不了产品严重滞销的恶运。最聪明

的办法是要求经营者要紧紧围绕消费者的各种不同需求，努力

去创造与众不同的产品赢得市场竞争的主动权。

铝壶是常见的生活日用品，天津第四铝制品厂就别出心裁

在铝壶的盖子上加了一个哨子，水一开时，哨子就响起来，提

醒主人快来提水。仅此小小的更新，就使这家生产“响壶”的

厂子出现了供不应求的场面。

给铝壶加哨子，说起来极为普遍，却解决了群众生活中的

一个小小难题，很自然地打破了铝壶类产品设计常规，为产品

改进注入了特色。生产同样产品的企业比比皆是，要想让消费

者独钟你的产品，你的产品必须具备与众不同的特色。
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永不墨守成规的销售

相机上市
年，美国普拉公司成功地推出了“拍立得”（一次成

像）相机，为了迅速推广这种新产品，他们在推出地点上颇费

了一番心思，最后选择了游人如蚁的迈阿密。

‘拍立得’相机，拍摄后

一天，风和日丽，阳光灿烂，迈阿密海边浴场人如潮涌。

在众多游客中有一位妙龄女郎，她款款走人水中，随即像美人

鱼似地潜入了深水区，她一会儿蛙泳，一会儿仰泳，其优美的

泳姿吸引了海滩上许多游客的目光。突然，女郎双手飞舞，长

发纷飞，在水中挣扎起来。游客从惊愕中清醒过来，不约而同

地高呼：“出事了！那姑娘可能抽筋了。”正当千钧一发之际，

一个身材颀长的青年男子跃入海中，很快将女郎救出水面。当

人们围拢上来向他们表示庆幸慰问时，有个手持照相机的摄影

者挤进了人群，将一些照片拿出来让人们观赏。这些照片再现

了刚才惊心动魄的一幕：优美的风光、惊险的场面、美丽的溺

水女郎、矫健的青年救护者，还有脸部表情各异的游人，包括

看照片的人在内，人们的注意力从现场一下子转移到了动人逼

真的照片上来了，纷纷发出惊讶的提问：这是怎么回事，照片

竟这么快就印出来了，简直是奇迹？摄影者高高举起相机，得意

地说：“这是普拉公司的新产品



反时针手表

秒钟即可取得照片。”游人争先恐后观看这种新型的一次成

像相机。

年于全国各地上市后，人们争相购买，在有

原来这是普拉公司为推出“拍立得”相机而精心策划的一

场戏。游人们回味着刚才惊心动魄的一幕，对“拍立得”的神

奇功效不由得连声称叹。普拉公司为什么选择迈阿密浴场作为

推出新产品的地点呢？原来迈阿密美丽的风光吸引着全国各地的

游客，它的海滨浴场更是游人神往的地方。在此采取巧妙的形

式推出神奇的“拍立得”必然引起来自全国的游人的瞩目，他

们回去以后就成了“拍立得”的热心宣传员。这样，新产品的

消费很快就会传向全国各地。当然，结果也是令人满意的，

“拍立得”在

些地方甚至把橱窗的陈列样品也卖掉了。

手表在瑞士诞生 多年来，尽管不断更新换代，但表针

“右旋”（即顺时针方向走动）的“规矩”却从没改变过。近日，

杭州左旋科技开发有限公司推出的专利产品左旋牌表却打破了

这一沿袭几百年的“规矩”。这种“反时针”的手表一经推出，

便销售一空。

尽管左旋手表的生命力究竟如何，还很难定论，但它符合

人们求新求异的消费需求，因而获得了消费者的青睐。当然，

产品的开发并非“别出心裁”就能包打天下的。据介绍，左旋

手表除了手表指针走动的方向打破了常规外，其款式、功能等

方面也是棋高一着。在质量和功能方面，选用一流的材料，并

增设了防水、防震的功能，还以左旋的运动方向顺应自然规律



。各家厂商的产品都

的原理开发健身、美容等功能。

“ 三 洋 ” 公 司 的 推 销 之 道

日本“三洋”公司是世界上著名的电器公司。在它创立之

初，出于降低成本，“三洋”公司经过一年的研制，一种低成

本且易于批量生产的新型收音机外壳诞生了。

“三洋”的新型低价收音机生产出来之后，虽然受到消费者

的青睐，但一些零售商店却不愿意经销。经过市场调查获悉，

这些零售商店不愿经销的主要原因是担心自己的经济效益太低。

当时零售业的效益，一般为零售价的

是这个水平。因此同样的商品，售价高的，收效也好。“三洋”

的收音机价格大大低于其他的商品，经销“三洋”的就不如经

销其他的赚钱。当然他们也懂得薄利多销之道，主要是对“三

洋”的收音机销路是否好于其他收音机表示怀疑。于是“三洋”

提出一个令人拍案叫绝的对策。

收音机有卖吗？就是那种塑

一天，一家电零售商店来了一位神情焦急的顾客，进来后

匆匆忙忙地在柜台四周寻找着什么，找了好一阵子，这人才抬

起头来问营业员：“三洋”的

料壳的⋯⋯”营业员告诉他没有，那人离开了。

第二天一早，这家店里又来一人同样要买“三洋”的收音

机。这下这位营业员似乎感觉到了什么，立刻向老板作了汇报。

当然，大阪市内不愿经销“三洋”收音机的商店里，几乎

都遇到这种事情。这些商店的老板都意识到应该赶紧经销“三

洋”收音机，以免错失热销时机。

这场由“三洋”销售人员的闹剧还真管用，使得“三洋”



营销贵在有新意。经营者经常推出令人耳目一新的产品，

或者敢于标新立异，能够大胆推出顾客乐于接受又与众不同的

经营方式，都是摸准消费者的心理“创”市场，而不是赶浪头

效仿别人“跟”市场，只有这样才能占市场先机，取得最后胜

利。

达到 台。

年销售量达到收音机的售量直线上升。 台，第二年

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



推销趣闻

久负盛名的美国宝洁公司，以生产日常洗涤与清洁用品为

主业，不过由于该公司在世界各地的分支机构的发展进程各不

相同，也由于世界各国之间巨大的文化差异，因而使得它在全

球许多地区也经历了一些意想不到的失败或成功。

首先是在日本，起初该公司将其在美国旺销的纸尿裤投放

到日本，在各大医院的产房留下了免费试用的样品，还派人到

居民区巡视，一看到哪家居民阳台上晾晒着婴儿尿布，便免费

送上纸尿裤样品。

一开始此举动还真灵验：其产品的市场占有率一下子从

上升到

美元。

，但其间的隐患却没有被察觉，那就是日本人为购

买纸尿裤，每个婴儿每月需花费

次尿布，而日本的母

为什么呢？因为在养育婴儿的习惯方法上两国存在着较大的

差异：美国的母亲平均每天只给婴儿换

次尿布，难怪日本人要花这么多亲则平均每天要给婴儿换

钱。此时一家日本本地的公司乘虚而入，生产出一种轻薄型的

纸尿裤，不仅价格便宜，而且其使用和贮存都更加方便。由于

母亲们更愿意购买这种名为“月芽”的纸尿裤，因而很快便把

美国的产品挤出了日本市场。

然而，宝洁公司在波兰却因为深谙当地居民的心理而取得

意想不到的成功。



波兰本国的洗涤产品特点是质量低劣，并有许多假冒的外

国品牌，居民想买外国公司的产品，但又怕买到“假洋鬼子”。

宝洁公司便在自己产品的包装贴上一些错误百出的波兰文写成

的标签，这些波兰文不是拼写有错误，便是语法乱七八糟。波

兰人看到这些洋相百出的商品标签，马上意识到这是真正的外

国公司的产品，它们只是还没来得及学会用正确的波兰文字来

表达而已。一时间，这些贴有错误百出的标签的商品卖得十分

红火。

宝洁公司生产的香皂曾经在日本做过电视广告。为了说明

其香皂能使妇女对男人更有吸引力，公司制作了这样的电视广

告：一个男人闻到香皂的气味便径直闯入其妻子正在洗澡的浴

室。这个广告一经播出，与广告制作人的预期目的完全相反，

日本妇女看了怒不可遏，由此对该公司的香皂产生了极大的反

感。因为与美国相反，在日本，男人看自己老婆洗澡是最无耻

之举。

呜呼！做这广告真是搬起石头砸自己的脚。

居住于南美的秘鲁人则没有日本人这么敏感。当宝洁公司

在当地的电视台做洗发水广告时，选用了一个秃顶的秘鲁中年

男子，声称其洗发水能够帮助头发生长，并鼓动消费这种洗发

水作为送给爸爸的圣诞礼物。广告一经播出，其洗发水销售量

立刻便翻了三番。

同样是洗发水，在波兰，宝洁公司却非一帆风顺。宝洁公

司在居民的信箱里逐个投放了免费的小包试用样品。居民们都

欢呼起来，非常高兴能得到平时要排队才能买到的外国货，一

位在邮局工作的工人甚至专程为宝洁公司送去一篮感激的鲜花。



推销任何产品，除

然而忽然风云突变，贪婪而肆无忌惮的小偷全面扫荡了所有居

民的信箱以窃取免费的样品，而负有间接责任的宝洁公司则不

得不马上承担起修理信箱的巨额开支，最终才勉强占领了波兰

市场。

解该产品的性能、作用外，还必须对

销售地的民俗民风民情清楚了解，有针对地制定推销方略才能

顺利地开拓当地市场。



化祸为福

英国麦克斯亚州有一个妇女向法庭控告，说她丈夫迷恋足

球已达到了无以复加、不能容忍的地步，严重影响了他们的夫

妻关系，要求生产足球的厂商赔偿她精神损失十万英镑。

万英镑就做了一次绝

本来这一指控毫无道理，万没想到她在法庭上竟然大获全

胜。原来，公关顾问向最初对这一指控置之不理的厂商建议：

不妨利用这一离谱的案例大造声势，利用她的指控向人们证明

该厂生产的足球的魅力颇大。果然，这一奇特的官司经传媒大

肆渲染后，该厂名声大振，产品销量一下子增加了四倍。老板

惊喜地对记者说：“想不到我们仅花了

妙的广告。”

高明的商家往往能从失利中寻找契机，反败为胜。有时遇

上的麻烦可能也会带给我们推销自己的机会。



名字是产品的第一生命

妙喻得人心

出巨资收购，开价

香港一家煨汤馆取名“阿二靓汤”，博得众口赞誉。一集团

万港元。此店名妙在“阿二”；因昔日

广东人称小老婆为“阿二”，其形象系低眉温顺，天天煲汤水恭

候丈夫归来，因此煲煨靓汤是其娴熟手艺。故该店名一出，即

传遍港埠，人们不仅对店名叹服，并争先进门品尝靓汤。尔后，

因其成功，“三姐靓汤”、“头啖汤”纷纷登场，引出了“靓

汤”一族。

名不符实　　　　弄巧成拙

“两用刷”。台湾有个发明家发明了一种非常实用的物品

一面是刷子，另一面则是肥皂，还可以接在水龙头上使用，十

分方便。

鸳鸯，多贴切！于是经过豪华

为了给刷子命名，他费心思量，最后终于想出“鸳鸯刷”

这个颇为浪漫的名字。两用

包装后，推出市场。

不料，反应不良，销路奇差！他百思不解。后来才得知问

题出在命名上，“鸳鸯刷”害惨了不少人，有些人以为是“鸳

鸯戏水”，用来洗澡，刷子太硬，刷背刷得伤痕累累，而两用刷

实为洗厕之用。



差之毫厘失之千里

企业的广告定位和营销定位，对产品形象和销路都会有很

大的影响。

“尿不湿”在刚刚投入市场的时候，由于产品为婴儿带来舒

适，为年轻的父母带来方便，所以厂家认为这种产品一定大有

销路。一段时间以后，产品的销售并没有得到预期的效果。怎

么回事呢？最后查出原因，是厂家把“尿不湿”的产品广告定位

于“方便宝宝的妈妈”！使大多数认为使用“尿不湿”是一种偷

懒行为，是对宝宝的不负责任，因而不被看好。于是，广告的

定位作了调整，改为“让宝宝更舒服”！随之而来的则是销售量

的大幅度上升。

产品必须名实相符，好的产品加上好的名称，将为其打开

市场起到关键性的作用。
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