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舞台、不会承认落后的营销手段，一种不需要高成本投入而

又成效显著的方法，一种传统产业和新经济都不拒绝的营销

举措，这就是口碑营销。 口碑，是人类最原始的行销广告。

在店铺、字号还没有出现前，它就现实地存在着。但在企业

进行铺天盖地的广告宣传，密集性商业轰炸的今天，口碑营

销似乎已被众多的企业、商家、营销精英们遗忘和抛弃了。 

“零号媒介”魅力所在 与广播电视、报刊杂志日益上涨的宣

传费用相比，口碑传播的成本是最低的。而巨大的广告投入

，用广告人自己的话说，最成功的广告也有50%被浪费掉。

越来越激烈的市场竞争氛围造就了当代理性的消费者。人们

已经不再盲目迷信广告的甜言蜜语，而是理性地对待市场消

费。 近期，一权威调查公司对北京、上海、广州、成都、武

汉、南京、西安、沈阳、郑州和大连十城市的4851位18-60岁

的普通居民进行了一项有关新产品口头传播的专项调查。调

查结果显示，39.5%的受访者经常会和别人交流关于”购买及

使用商品经验”，仅次于交流社会热点问题（50.7%）、子女

教育问题（44.5%）以及生活小常识（41.1%）的人群比例。

进一步分析数据，还会发现：经常交流“购买及使用商品的

经验”的消费者不仅会相互“介绍购物场所”（48.7%）、“

介绍购买和选择商品的经验”（37.6%）、“推荐品牌”

（37.4%）、“交流价格信息”（34.8%）、“推荐打折促销

活动”（37.8%）、“介绍新产品性能”（29.6%）、“推荐



具体的产品”（18%），也会传播“产品使用中失败的经验

或不好的感受”（25.7%）。 ≡诳盏鳌⒈＝∑贰⑾捶⑺⒎课莸

炔返墓郝蚬讨校直鹩?3%、49%、35%和32%的消费者会通过

朋友介绍获得相关新产品信息，分别有35%、28%、15%

和18%的消费者最相信朋友的介绍。 正是人类传播信息的天

性，以及人们对口碑的高度信赖，在21世纪这个竞争全球化

、经济一体化的知识经济时代，人际关系传播作为人类的”

零号媒介”，依然显示着它神奇的行销力量。 神奇之一：发

掘潜在顾客成功率高 专家发现，人们出于各种各样的原因，

热衷于把自己的经历或体验转告他人，譬如刚去过的那家餐

馆口味如何，新买手机的性能怎样，新购的家庭影院是否现

代等。如果经历或体验是积极的、正面的，他们就会热情主

动地向别人推荐，帮助企业发掘潜在顾客。一项调查表明：

一个满意顾客会引发8笔潜在的买卖，其中至少有一笔可以成

交；一个不满意的顾客足以影响25人的购买意愿。 由此”用

户告诉用户”的口碑影响力可见一斑。以空调为例，在购买

过程中，消费者较多地关注的是使用效果、售后服务、价格

、品牌和用电量等因素。而潜在用户中对于产品的使用效果

、售后服务、价格、品牌和用电量等因素的信息主要来自于

第一次购买的群体；第一次购买群体的口碑，是最值得潜在

用户信赖的传播形式。 神奇之二：缔结品牌忠诚度 良好口碑

能够赢得回头客，也是”反映产品及品牌忠诚度”的重要指

标。老顾客不仅是回头客，而且是企业的活动广告。据不完

全统计，一般的公司每年至少要流失20%的顾客，而争取一

位新顾客所花的成本是留住一位老顾客的6倍，失去一位老顾

客的损失，只有争取10位新顾客才能弥补。根据《哈佛商业



评论》的研究，当你的顾客流失率降低5%，平均每位顾客的

价值就能增加25%到100%以上。因此，回头客的多少，客户

流失率的高低，对企业发展有着举足轻重的影响，也是赢得

顾客忠诚的关键。 中国鞋王江苏森达集团生产的森达皮鞋，

连续8年名列中国消费者心目中的理想品牌和首选品牌第一名

。正是这良好的口碑，使森达在20多年的经营中，培育了上

百万消费森达皮鞋的忠诚顾客、10多万全家消费森达皮鞋的

”森达世家”。森达之所以能够拴住老顾客，重要的一点就

是其“质量、款式、价格和服务”在消费者中有着良好的口

碑。 品牌有两重含义，一是产品品牌，一是信誉品牌。产品

品牌是有形的，看得见、摸得着，是品牌的基础。信誉品牌

表面上是无形的，却是“众人的口碑”，是社会的广泛认同

，一个品牌的信誉，是有很高“含金量”的，而且是可以转

移的。 神奇之三：避开对手锋芒 随着市场竞争的加剧，竞争

者之间往往会形成正面冲突。口碑营销，却可以有效地避开

这些面对面的较量。富士就是运用这种渗透式人际传播的高

手。不知从何时起，在上海流传开一种说法：“室内摄影用

柯达、室外摄影用富士”，这种似是而非的说法很快流向全

国。我们不难发现，这句看似平淡的“说法”，不仅奠定了

富士以室外“大头”市场的优势，而且对人们彩卷消费习惯

有着深刻、长远而持久的影响，极易引导消费者形成潜在的

消费定势。 口碑营销的技巧 让每一位顾客都能传颂自己生意

上的”美德”，是企业经营者梦寐以求的。但口碑的形成，

是否都是纯属意外，完全是碰运气、自发发生的呢？麦肯锡

公司驻伦敦管理营销专家热内黛（Renee Dye）和她的同事们

在研究分析50个销售案例后发现，口碑广告制造爆炸性需求



，绝不是意外和巧合，而是有几个规律可循。企业完全可以

通过分析消费者之间的相互作用和相互影响来预见口碑广告

的传播，使其网络化、知识化、全球化，这需要我们的营销

付出极大的智慧。 将广告变得“朗朗上口” 并非所有的商品

都适合做口碑营销，口碑营销在不同商品中所发挥的作用也

不尽相同。据权威调查公司分析，从人们乐于传播信息的产

品种类来看，“服装鞋帽”（53.4%）、“日用百货”

（46.7%）、“家用电器”（39.2%）和“食品/饮料”（37.1%

）成为人们主要谈论的产品话题。进一步分析发现，不同年

龄、不同性别的人交流的商品有所不同：年龄越轻的人越经

常谈论有关“服装鞋帽”的信息，尤其在18-25岁的受访者中

，与他人交流“服装鞋帽”（61.7%）、“手机/呼机”

（50.7%）、“化妆品”（41.5%）、“电脑”（40.9%）以及

“音像制品”（38.8%），在25岁以下年轻人中间的信息交流

程度远远高于其他年龄层的人；随着年龄的增大，“日用百

货”、“食品”以及“住房”逐渐成为人们交流的主要产品

；“服装鞋帽”（65.3%）、“日用百货”（54.8%）和“化

妆品”（44.2%）是女性最爱交流的话题产品；而男性则经常

谈论“家用电器”（50.6%）、“手机/呼机”（45.3%）以及

“住房”（42.0%）的有关信息。 100Test 下载频道开通，各

类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


