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前言

　　2008年，我国改革开放已历经30年的艰辛探索，广大营销人才也跻身其间并贡献巨大。走过30年
的辉煌历程，放下30年的骄人业绩，带着30年的理性思考，挥放着30年的进取精神，进发着30而立的
壮志豪情，此时，我国营销人不敢有丝毫的懈怠与停顿，继续着他们壮丽的行程。　　没有反思就没
有未来，30年的营销实践证明一个不争的事实，企业发展同样遵循“优胜劣汰、适者生存”的定律，
市场营销在中国，值此“而立之年”，反省曾经的思想轨迹与实践历程，在获取值得传承的营销资产
的同时，需要进一步思辨今后的实践方向和识别通向未来的前行路径。　　编撰本书的主旨在于通过
解读100个有代表性的营销“触礁”或“犯忌”案例，帮助企业“驱散营销之雾、解密营销之惑、点明
营销之误、告诫营销之戒、了解营销之忌、回归营销之本、识别营销之径、妙取营销之果”。但愿此
书能成为我国营销人远行中的一盏明灯，明示我国营销人前进的方向，驱散我国营销人运筹决策中可
能出现的迷雾，发挥“有则改之，无则加勉”的告诫作用。　　在本书所选的100个案例中，涉及不少
企业与个人，面对书中所涉及的企业家，我们无意以成败论英雄，无意揭起别人的隐痛，无意笑谈别
人的得失，而意在一起总结经验、吸取教训，从他们失误的案例中提炼出规律性的真知灼见，以警他
人。我们深信：成功者不过是爬起来比倒下去多一次。没有人不曾经历低潮或失败，关键是能否重新
站起来；没有企业不曾经历困境和危机，关键是能否从容面对，再度辉煌。对那些曾领风骚的“英雄
”、曾挥斥方遒的“霸王”，他们对我国营销理论与实践的推动作用同样不可轻视。书中案例基本上
来源于二手资料，编者对这些资料的原创者表示诚挚的感谢，措辞用语如有不周，事实如与真相有所
偏差，还望海涵谅解。　　本书可供营销实践工作者阅读，有助于从别人的失误中吸取教训，也可供
高校市场营销专业用做案例分析教材，以益于养成正确的意识与思维，防患未然。　　因知识经验的
局限，视野思辨的制约，资源条件的限制，书稿定然存在着许多不尽完善之处，但为我国营销事业出
力尽心的动机是真纯的，如有不当或谬误，诚望读者斧正。
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内容概要

《市场营销禁忌100例》采取”以案说法”的形式，从营销理念、营销环境、市场需求分析、市场调查
研究、目标市场营销战略、产品策略、定价策略、渠道策略、促销策略、营销战略规划等10个方面，
归纳概括了企业市场营销极易违犯的100个禁忌，列举了100个有代表性的、读者耳熟却又不知详情的
案例，每个案例后面都有精彩的点评，具有趣味性、哲理性和启迪性，同时在语言风格和案例的编排
上寻求创新和突破，方便企业经营管理者和市场营销人员阅读理解。
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章节摘录

　　第1章　营销理念禁忌　　禁忌1　生产导向，以量取胜：福特T型车的成与败　　急功近利，急
于走捷径，对规模生产的考虑大于对品牌价值的考虑，其实是薄利多销的观念在作祟。　　——王受
之　　你的企业靠什么来赚钱？产能还是品牌？答案如果是前者，你就要反思你的企业前景了，因为
企业靠卖产品本身赚不了钱，赚钱赢利最终靠的是创建品牌，抢占消费者心智。　　——艾?里斯　　
“生产导向，以量取胜”是指，企业遵循以产定销、坐店经营的思想，坚信消费者喜欢那些价廉而实
惠的产品，认为这样的产品只要能生产出来，就不愁卖不出去，企业的主要任务是“提高生产效率，
降低产品成本，以量取胜”。　　这是一种重生产管理、轻市场需求的经营理念。这种理念最大的隐
患是使企业忽略了市场的需求，一旦原来尚可生存的供不应求的卖方市场转化为供过于求的买方市场
，或者消费者需求进一步升级转化，企业如果不能与时俱进做出及时的调整，很可能会遭遇灭顶之灾
。　　也许有些人觉得，我国企业经过30余年市场经济的历练，这种生产导向的经营理念已经得到根
本的扭转，这个问题似乎是老生常谈、没有什么新意的问题，但若仔细分析，却非如此。当前，虽然
“Made in China”产品在全球遍地开花，可是中国企业为赢得这一市场所付出的代价是高昂的，多数
企业基本上还是走着薄利多销、以量取胜的生产导向路子，“Made in China”在外国人眼中变成了廉
价、土气、质量低劣、模仿、抄袭的代名词。导致这一结果的直接原因，是国内企业以低质压低成本
，单纯追逐销售量以获利，而并未将自主设计研发、提高产品附加值作为企业生产经营目标。　　近
年来，珠三角、长三角等地区出现的“民工荒”、“倒闭潮”一次次对我国企业敲响警钟。对处于原
始积累时期的我国企业的实际情况而言，这些现象尚可理解，但是有远见的企业迟早需要彻底转变营
销观念，走出初级制造、薄利多销、粗放营销的小路，踏上以市场需求为导向、以品牌经营为核心的
现代营销阳光大道。　　案例1　福特T型车的成与败　　1903年到1908年之间，福特汽车公司创始人
亨利?福特和他的工程师们狂热地研制了19款不同的汽车，并按字母顺序分别将它们命名为A型车到s型
车，在这些汽车的技术基础上，福特公司于1908年10月1日又推出T型车，这款车很快令千百万美国人
着迷。　　在T型车出现以前，汽车工厂都是处于作坊式的手工生产状态。这种生产方式使得汽车的
产量很低，成本居高不下。20世纪初，一辆汽车在美国的售价大约是4 700美元，这相当于一个普通工
人好几年的收入。亨利?福特认为，要想把汽车市场变成一个能够创造巨大利润的市场，就必须把汽车
变成普通人也买得起的消费品，而要想做到这一点，大幅降低价格是关键。　　最初用于生产T型车
的流水线是亨利?福特于1913年在福特海兰公园工厂首创的。当时，其他公司装配出一辆汽车需要700
多小时，而福特仅仅需要12．5小时。这使得福特公司最初推向市场的T型车定价只有850美元，远远低
于市场价格水平。随着流水线的不断改进，十几年后，福特公司的生产效率提高到了惊人的程度：
每10秒钟就可以生产出一辆汽车。与此同时，福特汽车的市场价格不断下降，1910年降为780美元
，1911年下降到690美元，1914年则大幅降到了360美元，并且最终降到了260美元。　　福特公司先进
的生产方式为它带来了极大的市场优势。1908年，T型车的产量为10 660辆，创下了汽车行业的记录
；1915年，T型车的产量达到30万辆，占美国汽车总产量的70％～80％；到了1921年，T型车的产量已
占世界汽车总产量的56．6％。　　T型车的最终产量超过了1 500万辆，福特公司成为美国最大的汽车
公司。　　T型车取得巨大的市场成功以后，亨利?福特不断改进生产线，把单一型号大批量生产的潜
力发挥到了极致。到了20世纪20年代中期，由于产量激增，美国汽车市场基本形成了买方市场，道路
及交通状况也大为改善，简陋而千篇一律的T型车虽然价廉，但已经不能满足消费者的需求。面对福
特汽车的价格优势，竞争对手通用汽车公司转而在汽车的舒适化、个性化和多样化等方面大做文章，
以此来对抗廉价的福特汽车，推出了新款雪佛兰汽车。雪佛兰-上市就大受欢迎，严重冲击了福特T型
车的市场份额。　　然而，面对市场的变化，福特仍然顽固地坚持生产中心的观念。他不相信还有比
单一品种、大批量、精密分工、流水线生产更经济、更有效的生产方式。他甚至不愿意生产除黑色以
外的其他颜色的汽车，他宣称：“无论你需要什么颜色的汽车，福特只有黑色的。”　　每当通用汽
车公司推出一种新产品或新型号时，福特总是坚持以降低价格来应对。1926年，亨利?福特做了最后一
次近乎绝望的努力，宣布T型车大减价。但是这次，降价不再有效了。这一年，T型车的产量超过了订
数。亨利?福特继续坚持大批量生产，结果造成巨大的库存积压。最终，亨利?福特不得不认输。1927
年，T型车停止了生产。　　T型车停产后，福特公司面临着产品转型的问题。但是，过去几乎长达30
年的时间福特一直只生产这一种型号的汽车，产品转型异常艰难，所有的设备、工艺都只能用于生
产T型车，想要转产其他车型，就要在全面停产的条件下，花费大量的资金和时间全面更新这些设备
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和工艺。1927年开始，福特公司被迫停产，重组生产线，更换1．5万台车床，重新设计制造2．5万台
机床。这些庞大的调整工作耗用了1亿美元的资金和16个月的时间。等到新车型投产时，福特公司已经
从全美第一大汽车公司降至第二位了。新车型仓促上市，许多部件的技术并不成熟，加之随后被迫更
换发动机，福特不得不再一次停产。通用汽车公司等竞争对手趁机抢占市场。1933年，福特的新车重
新上市。这时，福特公司落在了通用汽车公司和克莱斯勒汽车公司之后，成为美国第三大汽车公司。
直到今天，福特公司也没有能够恢复昔日美国最大汽车公司的地位。　　案例评析　　T型车最终的
结局是令人尴尬的失败。显然，是亨利?福特不顾市场变化的顽固守旧造成了最终的结局。实际上，亨
利?福特本人对于创新的兴趣一直到老也没有衰退，但是，他所有的创新热隋和能力都表现在了T型车
上，结果反倒是不能接受任何偏离“使用简单”这一特色的做法。这种心理特性其实很常见，尤其是
那些取得了非凡成就的人。过去的成功强化甚至固化了其成功模式，使得他们过于自信和执著，甚至
思想僵化。亨利?福特确实可以说创造了一个新时代，但他也同样不能阻止另一个新时代的到来。　　
禁忌己产品导向。营销近视：孤芳自赏的公文柜生产商　　企业提供的产品，不一定是性能最强大的
，但应该是用户最需要的；不一定是功能最全面的，但应该是功能最完美的；不一定是材料最昂贵的
，但应该是造型最富有美感的；不一定是价格最便宜的，但性价比应该是最好的；不一定是功率最强
大的，但应该是最舒适安全的。　　——雷旭鹏　　“产品导向，营销近视”是指，企业坚信产品质
量越高、功能越全，消费者就越喜欢，消费者满意程度就越高；认为这样的产品只要能生产出来，就
不愁销售。企业的主要任务是“提高产品质量，增加产品功能，以质取胜”，遵循这种营销观念的企
业最容易导致“市场营销近视症”。　　1960年，美国哈佛大学教授西奥多?莱威特提出了“市场营销
近视症”这一概念，他用人生理上的缺陷作比喻，提出一些企业在市场营销管理工作中目光短浅，以
致陷入困境的状况。市场营销近视症的主要症状是：精雕细琢产品，盲目乐观于营销环境，忽视市场
需求变化；胸无大志，小富即安，只顾眼前利益，缺乏长远规划；只注重交易的达成，不懂得回头客
的培养与管理，忽略客户关系管理；只顾一时赢利，损害消费者、社会的长远利益；营销活动投机取
巧等。在市场为卖方市场时，企业最容易导致“市场营销近视症”，即过度地把注意力放在产品上，
而不是放在市场需要上。在市场营销管理中缺乏远见，只看到自己的产品质量好，看不到市场需求在
变化，致使企业经营陷入困境。　　防治市场营销近视症，根本上来说需要摒弃陈旧落后的产品观念
，树立科学的现代营销观念，加强需求管理，主动地分析、适应和引导市场需要，紧密关注与预测消
费需求的变化发展趋势，加强营销战略规划与管理，为企业制定科学的、有效的发展战略。　　案
例2　孤芳自赏的公文柜生产商　　有一家办公用公文柜生产商，过分追求产品质量。生产经理认为
，他们生产的公文柜是全世界质量最好的，从四楼扔下来都不会损坏。　　⋯⋯
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