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们的各种行为以及对这些行为的描述与判断，不难发现其中

存在很多的误区。也许是由于人们太过于专注行为本身，或

者是太相信传统和习惯的无可质疑，当事人并不觉得自己的

所作所为有什么问题。甚至从来没有想到过大家都习以为常

的事情还会有什么问题。于是就这样一直做下去，直到出了

问题还努力寻找别的原因。这样一种状态笔者把它称为误区

。具体到营销活动中，同样存在诸多这样的误区。归纳起来

，主要存在如下几个极易被忽视的误区。 营销活动中主要存

在的并且极易被忽视的若干误区 误区之一：业务代表各自代

表自己的企业与对方交往，企业的要求和实力决定交易的成

败。 买卖双方的业务代表理所当然地认为自己是代表自己的

企业在与对方谈业务，拿单或丢单主要是自己企业的实力是

否适合对方的要求。初看起来似乎是这样的，但这实在是一

个大大的误区。实际上在决定双方是否能够成交的诸多因素

中，企业实力所起的作用远没有我们认为的那么大，而真正

起了很大作用，有时甚至是决定性作用的则是业务代表本人

的综合素养以及接触中双方相互留下的感觉好坏。新开辟业

务时尤其如此。 更为直接的说，两个企业根本接触不着，直

接接触的正是业务代表本人，比拼的是双方各自的水准与素

质，以及相互的感觉好坏与信任程度。只有在此基础上，才

谈的上各自背后企业的实力问题。这里一定是人在前，企业

在后，而不是一般认为的企业比人重要。即便是名气很大的



企业，如果当事人的综合素养与企业名气不相符合，或者让

对方感觉很差，对方一则会怀疑代表身份的真实性，二则会

从心理上抵触这笔交易，从而给后续的工作带来困难。 由此

，那种拿到定单就以为自己依靠实力战胜了竞争对手，赢得

了客户的信任，未能中标就以为自己实力不如对手的想法就

显得有些片面了。至少他忽视人的因素的重要作用。这也可

以反过来解释为何有时实力强大的公司丢单，而并不被人们

看好的企业有时中标的现象以及背后深层次原因。还可以解

释为何两家交往很久的企业，在一方的业务代表换人之后，

业务难以维持下去，或者需要重新努力并获得新代表认可才

能继续交往的现象。在这里两家企业的产品、服务、实力等

没有发生任何的变化，就是因为人员的变动导致了业务交往

的变化。由此可以看出人的因素所起作用之大小。显然和企

业的产品、服务以及实力等因素关系不大。 误区之二：要想

赢得客户我们的产品质量越高越好、价格越低越好、服务越

周到越好。 在与客户的交往中，许多营销人员总结出了以上

的经验，于是要求自己的企业同时在这三个方面努力、努力

、再努力。无可否认，客户希望的的确是这样。但如果真的

这样企业又如何承受得了呢？实际上，三个相互抵触的目标

是无法同时达成的。企业只能三选二，或者三选一，即要么

突出质量，要么突出价格，要么突出服务，或者是两者的组

合。 三选三在短期内可以，但无论如何无法长期坚持。企业

只要在一个至多两个方面做好了就完全可以赢得客户了。关

键是你所选的方面突出不突出，是否是你的长项。坚持三选

三的企业在短期内或许可以比别人更讨客户的欢欣，但企业

没有利润影响可持续发展。到头来情况会更糟。 误区之三：



要想击败竞争对手并赢得客户我们应该主要打技术牌。 依靠

先进的技术，优良的内在品质打压竞争对手确实是一种竞争

优势，企业可以采用。但是，不是所有的企业都适合采用这

一战略的。采用这一战略并且使其发挥作用是有前提和条件

的。就算是能够采用，还要看有无必要和实际收效的大小。 

很多企业陷入这一误区之后，就不计工本地提高和改进技术

，拼命增加产品的内在品质。结果是投入产出比严重失调。

实际效果不明显，而企业财力、物力和人力的耗费巨大而影

响企业的发展甚至危及企业的生存。陷入这一误区的企业忽

视了一个重要的问题，这就是消费者选择的标准和依据问题

。他们不知道消费者是依据什么来选择产品的。 事实上，消

费者选择产品更多的是感性和外观的东西在起作用。至于产

品的技术水平和内在专业品质，消费者一则无从判断，二则

他们确信不同牌子和厂家产品的技术水平相差无几。但外观

的表现和便利程度则直接影响消费者的购买决策。由此，在

技术水平相差不大的情况下，与其花大力气提高难以提高的

技术和内在品质，不如在制造工艺上、在外观感觉和便利程

度，以及适合用户心理等方面下工夫。前者的投入大，效果

不明显，而后者投入相对小但效果非常明显。所以说，打技

术牌不如打工艺牌。 误区之四：客户的抱怨和愤怒一定是我

们的产品和服务出了问题。 陷入这个误区的企业非常之多。

他们理所当然地认为由于我们的产品或服务存在问题客户才

抱怨、投诉甚至愤怒的。在这种理解和假定之下，每当他们

接到客户的投诉，不假思索地就对企业的技术和制造部门，

对服务部门兴师问罪，怪罪研发部门和生产部门跟不上客户

的需求变化，责备服务部门服务不够周到等等。这样不仅搞



得部门之间关系紧张，而且也不能真正找到客户不满的深层

次原因，也就无法真正解决客户的问题。 毋庸质疑，产品和

服务有问题的确会引发客户的不满。但导致客户不满升级和

愤怒的真正原因却不是产品和服务本身了，而是出现问题时

商家对待客户、对待问题的态度，以及所采取的对策。换句

话说，产品和服务的问题至多是个触发点或者导火线，很快

问题就转移了，变性了。但是企业却大多没有发现这种转移

和变化，更没有及时跟进并调整态度和对策。结果自然是问

题发展了，情况恶化了，客户愤怒了。 研究与观察表明，有

些看似挺严重的问题实际上没有那么难以处理。大部分情况

是稍做调整就可以了，有时根本不需要额外多做什么，甚至

几句话就把客户的愤怒平息了。问题的关键在于找到客户愤

怒的真正的、背后的和深层次的原因。客户的不满或愤怒主

要是因为我们的态度没有与他们希望的相对接，我们的举措

没有切中问题的要害。就好象一个只需要找个听众发泄一下

心中的郁闷，而并不需要别人指导的情况一样，当事人最该

做的或唯一要做的就是给他当一个忠实的听众，让他发泄出

来就完成任务了，而不是不听他讲老给他出主意。那样的话

，想发泄的人会更加恼火的。 结束语 营销实践中的误区确实

对企业的营销工作带来非常不利的影响，造成不应有的损失

。误区产生的原因主要是人们认识上的滞后和对问题深度上

的把控不到位。或者说主要是理念问题没有解决，被表面现

象、传统习惯和思维定式所迷惑、所左右和所束缚。所以，

要减少、解决和消除这些误区，以及他们所造成的严重影响

，必须从观念上入手，在转变看问题角度打破思维定式上下

工夫。观念的转变，角度的调整，思维定式的破除，则依赖



于细心的观察和潜心的研究。观察现实生活，研究消费心理

，探寻行为背后的动因。经历多了就可以透过现象看到事物

的本质了，产生误区的基础不存在了，误区也自然减少和消

除了。营销工作的效率和效益就会显著提高了。 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 


