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前言

现在的营销手段铺天盖地，夸张、真假难辨，让消费者眼花缭乱。
有一些营销手段会隐瞒商品的真实情况；有些营销手段是名不副实、张冠李戴；有些营销手段利用消
费者的心理迷惑消费者。
它们通常用特别醒目的题目，如：“所有商品一折出售”“全球最低价”“免费赠送”等，吸引消费
者的眼球，消费者冲动而去，最后才发现原来另有玄机。
消费者的情绪和情感很容易受到营销手段的影响：一、购物环境的影响人的情绪很容易受到环境的影
响。
如果购物环境优雅舒适、生机盎然，会使消费者产生愉快、喜爱的积极情绪；反之则会使消费者产生
厌烦、失望的消极情绪。
二、商品的影响商品是影响消费者情感情绪的主要因素，因为消费者进入商场就是为了购买商品。
因此商品的质量、数量和价格，以及消费者认为产品符合其需要的程度，都会引起消费者的情感、情
绪的变化。
商家通常会说一些刺激消费者的词语，如：“本商品数量有限”，以及打出各种优惠的活动来吸引消
费者。
三、服务的影响服务的影响主要包括两个方面。
一方面是现场服务员的服务质量，另一方面是商家或者厂商的售后服务。
既然消费，就离不开商品，有商品，就必须有一套独特的营销方案。
著名营销大师科特勒说过：“每一种市场产品，都是无形活动和有形推动的不同组合。
”一套独特的营销方案可以使商品更吸引消费者，更有效地刺激消费者的眼球，从而促使消费者对商
品产生需求和好奇，最终促成消费。
让我们再看一个实物广告的例子。
美国有个著名的营销专家，在他很小的时候，家里开了一间杂货店，卖鸡蛋等日常杂品。
但是同样的价格同样的鸡蛋，附近几家杂货店的鸡蛋都不如他家的卖得好。
多年后，他在自己的传记中揭开了这个秘密：每当有顾客来买鸡蛋时，他总是让妈妈来帮顾客挑选鸡
蛋，结果在妈妈纤细的小手的衬托下，鸡蛋就会显得特别大，顾客认为他家的鸡蛋个儿大，来买的人
也自然就多。
而作为消费者的老百姓怎么来应对商家的营销手段呢？
怎么才能透过“广告”和“营销”，理性地判断商品呢？
也许您对营销策略一无所知；也许您对某一商品的“广告”和“营销策略”匪夷所思。
我们这本《消费真相》通过对营销手段的剖析和解读，让消费者认识到“广告”和“营销”在消费者
面前变的“戏法”，让消费者看清营销的本质，从而能够理性判断，理性消费，从而摆脱盲目的购物
，更好地享受购物的乐趣。
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内容概要

　　现今商家营销手段铺天盖地，夸张、真假难辨，让消费者眼花缭乱。
有些营销手段会隐瞒商品的真实情况；有些营销手段名不副实，“张冠李戴”；有些营销手段利用消
费者的心理迷惑消费者。

　　消费者怎么来应对商家的这些营销手段呢？
怎么才能透过“广告”和“营销”，清晰地识别商品呢？
本书通过对商家最常用的、最容易让我们迷惑的营销手段进行剖析和解读，让您看清手段的本质，从
而摆脱盲目的购物，更理性地消费。
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王子渔，资深市场营销经理人，多年从事营销渠道建设工作。
对各种营销策略、手段、思想有深入研究。
主导过许多领域一线品牌的大型营销方案。
目前致力于产品营销和大众消费心理的“斗拱”对接理念研究。
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章节摘录

版权页：真相3  权威认证，信得过消费者推崇名人和权威的心理，在消费行为上，多表现为作决策时
的情感成分远远超过理智的成分。
这种对权威的推崇往往导致消费者对权威人士所推荐的产品无理由地选用，并把消费产品人格化，从
而达成产品的畅销。
现实的营销过程中，对消费者推崇权威心理的利用，也比较多见。
比如，利用人们对名人或者明星的推崇，大量的商家找明星代言、做广告；许多产品在广告宣传中宣
传有多少院士、博士的潜心研究；在终端销售中，经常选择名人出席一些活动或放大名人的宣传效应
，或者是有效地利用一些行业权威与商业领袖。
几乎每一个买过牙膏的人都知道有个叫“全国牙防组”的机构，经过这个机构认证过的牙膏似乎是质
量的保证。
但是，有几个人知道“全国牙防组”只有2个人2张办公桌呢。
进行牙膏认证的机构共有4家，分别是全国牙防组、中华中医药学会、中华口腔医学会和中华预防医
学会。
虽然他们认证的牙膏品种五花八门，但认证词却大同小异，都是很笼统地称能“防龋防蛀、促进口腔
健康”等。
南京市民陈先生用过一款牙膏之后，称这种中草药牙膏根本不像包装上所说的能够“帮助远离上火困
扰”，用了很久口腔还三天两头地上火。
因此陈先生怀疑牙膏包装上一些“权威机构”的认证或推荐有“水分”。
在随后的调查中发现，牙膏“功效”的认证目前在国内还没有统一标准，各家属于民间团体性质的认
证机构根据自己的标准各自为政，其中利益驱动的元素十分重，也就是说，这些机构并不具备所谓“
权威”的认证资格，而仅仅是具有商业目的的民间组织而已。
这些所谓权威机构存在的意义何在呢？
某大型日化公司的公共关系部一位工作人员揭开了这个谜底，“产品的功效由厂家说，消费者不会相
信，而有认证机构说了就不一样。
”另一位牙膏厂家知情人士称：“这4家机构虽是民间团体，但都冠以‘全国’‘中华’等头衔，带
有很浓的官方色彩。
消费者潜意识里对这些机构具有高信任度。
我们看中的也是这些机构的官方背景，可以借此来吸引消费者，推动产品的销售，为我们带来巨大的
利润。
认证的费用跟认证后给厂家带来的利润相比，是小巫见大巫了。
”从超市的销售统计数据来看，有认证的牙膏比没有认证的牙膏好卖。
超市平时进货中，有认证的牙膏要比没有认证的牙膏数量多好几倍。
某酒搂的招牌菜“福寿螺”导致顾客集体食物中毒而入院治疗，事后该酒楼表示该事件是由某名师出
版的菜谱引发的。
事发后菜谱的可靠程度也受到了人们的普遍关注。
该酒楼认为其“福寿螺”菜品加热时间不够，是受了该菜谱的误导。
事件后，记者走访了北京多个图书大厦。
在现场记者看到，在这些图书大厦中，每个美食烹饪图书专区都有上千种的菜谱在销售。
一位当天特意来选购烤箱菜谱的刘女士拿着几本菜谱边犹豫边对记者说：“来买菜谱，就是为了尝个
新鲜，没考虑过是谁写的，能出成书应该错不了吧！
”记者随机采访了100名在美食烹饪图书专区看菜谱的读者，超过90％的读者均表示，这些书里的内容
是从哪里来的很少想过。
并且对那些编者级别越高、头衔越多的书，买时心里越觉得踏实。
中国烹饪协会相关负责人表示，国家除了规定了禁用食材以外，其他关于菜谱菜品的搭配等并没有相
关的规定，也没有专门的机构对其进行鉴定。
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中国菜的制作过程不是严格的工艺、工业流程，调料不是必须分毫不差才能做成，它具有很大随机性
和不可复制性，所以菜谱只是一个参考资料，不是百分之百准确的东西，因此消费者应加以辨别，不
要盲目相信菜谱。
用文中所提及的原料才能做出菜肴。
并且按菜谱中的方法做一些不太常见的菜肴，尤其涉及“海鲜”“山珍”等食材时应加以注意，切勿
盲目按照菜谱制作，应多查阅资料，以免因烹调不当而发生食物中毒等情况。
商家依靠央视吸引消费者，在很多消费者的心目中，“央视上榜品牌”让人觉得安全可靠。
于是，某市一些出售小家电产品的商家便打起了这个主意。
有记者对部分商家进行了暗访。
在一个家电卖场，销售人员指着柜台上出售的小霸王电磁炉表示：“这是央视上榜品牌。
”在附近的另一家卖场，小霸王展区入口处放着一个明显的广告灯箱，除了产品宣传语外，灯箱的右
上角还赫然印着“CCTV中央电视台上榜品牌”字样。
销售人员介绍说：“我们在央视打过广告。
”在央视登过广告就是“央视上榜品牌”了？
而事实上，中央电视台早在2006年就声明不允许任何企业使用“央视上榜品牌”等宣传字样。
针对部分商家利用“央视上榜品牌”进行宣传和销售的行为，中央电视台广告部一位负责人表示，中
央电视台从来没有搞过类似“央视上榜品牌”的评选活动。
针对此类现象，中央电视台广告部也于2006年3月发表过相关声明：“中央电视台广告部从未向任何一
家企业颁发过‘央视上榜品牌’的称号或证书，上述企业行为从未得到过中央电视台的许可和承认，
望广大的消费者不要受到错误的引导。
”商家以“央视上榜品牌”为自己的商品进行包装，毫无疑问是想借中央电视台的权威效应，达到宣
传自身品牌的目的。
由于我国目前还没有出台相关法规，所以商家的这种做法是在打擦边球，有欺骗消费者的嫌疑。
商家这么做，很大程度上是因为他们也非常看重品牌效应，但是又没有足够的资金在媒体上进行广告
宣传，所以采用了这种既省钱宣传效果又好的方法。
商家使用含糊概念的手段，使消费者对该品牌产生认同感。
因此，消费者协会提醒广大消费者：购买任何商品都不能光看广告，要理性消费。
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编辑推荐

《消费真相:一本书看透商家营销诡计》：今天打折，明天促销，后天降价大甩卖，看似诱惑无限，却
无一不暗藏玄机。
商家的营销诡计无处不在，老百姓想要管住自己的钱袋子，就必须看透这些诡计。
王子渔编写的这本《消费真相》就是一本能助你看透商家营销诡计的实用书。
它通过剖析和解读营销手段，让消费者认识到“广告”和“营销”在消费者面前变的“戏法”。
0.99元与1元有多大的差距？
打折商品到底给消费者多大的让利空间？
价格高的商品就一定档次高吗？
如何走出商家循环消费的怪圈⋯⋯消费习惯代表的是一种人生态度，很多时候，消费者很容易被表面
现象所迷惑，或价格便宜，或款式新颖，或功能强大，或权威推荐⋯⋯
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