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《把100元的可乐卖到1000元》

内容概要

这是一本用故事写营销的奇书。
商品企划部的宫前久美搜集到顾客所有需求，做了一份百分百满足顾客需求的企划书。这份企划书在
上司与田诚眼中毫无价值，他认为满足顾客所有需求并不会让顾客完全满意。
与田诚将如何解答久美“对顾客百依百顺的商品为什么卖不出去”这个疑问？设计产品时如何发现客
户自己都没有发觉的需求？怎样做到不被客户牵制，而是牵着客户走？提供什么样的产品，会让客户
恐惧因不买产品产生的损失，直到非买不可？
宫前久美在与田诚的引导下，逐步研发出一款具有市场竞争力的产品。新产品上市，为了成为市场第
一，宫前久美计划采用“半价销售”战略。与田诚却提醒她这个行为无异于自杀，并讲了一个“把100
元可乐卖到1000元”的案例，令她再次沉下心，触底到营销的本质。
在与田诚一次次启发下，久美终于使产品跨越了从“风险欢迎型客户”到“风险重视型客户”的“死
亡之井”，销售业绩直线上升，已再无对手。
本书在日本被誉为“营销人的必读书”，持续加印高达27次。
“从100元卖到1000元”，用你想不到的方法，会把产品的价值放大10倍，帮你从50万赚到500万！
【编辑推荐】
作者权威：把100元的可乐卖到1000元，永井孝尚已经做到！
书中所有的道理他都亲身验证过——作者永井孝尚是日本IBM株式会社的高管，他以独到的商品企划
，帮助企业渡过泡沫经济破灭导致的困境；以业务员身份奔走全国各地，三年之间拿下多个大规模开
发项目；以群组软件产品开发团队经理身份，成功支援到最需要帮助的客户。
在IBM最需要的时刻转战市场部，实施并推动以”价值主张为基础“的行销策略，使IBM的CRM产品
达到市场占有率NO.1、市场认知度NO.1！
内容实用：完全靠着实用的内容加印27次！
日本营销界传奇人物永井孝尚将32年的实战经验，毫无保留贡献在本书中。有读者这样反馈：“读了
很多营销书，但是看了马上就能用的就是这一本。”
本书提供了实用方法：把念头快速变成靠谱的策划案、让提案超越客户的想象、让客户恐惧不购买产
品的损失、永远牵着客户走、把产品营销到不买不行。
本书一经上市，3个月内加印已达8次！
日贩、东贩两大公司商业类别排行榜，均进入前十位！
做营销不得不看的一本书！加印次数已高达27次！
马上能用：看完这本书，立即从初级水平直接跳跃到老手！
老手都想不通的营销问题，老手在商场都容易犯的错误，本书一针见效！
例如：对客户百依百顺的商品为什么卖不出去？
设计产品时如何发现客户自己都没有发觉的需求？
怎样做到不被客户牵制，而是牵着客户走？<
为什么市场占有率第二的产品打价格战必死无疑？
如何跨越从“风险欢迎型客户”到“风险重视型客户”的“死亡之井”？
本书用轻松易懂的故事，让你顿悟其中所蕴含的商业之道。
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作者简介

永井孝尚
日本IBM株式会社 软件事业部资深行销经理。
以独到的商品企划，帮助企业渡过泡沫经济破灭导致的困境；以业务员身份奔走全国各地，三年之间
拿下多个大规模开发项目；以群组软件产品开发团队经理身份，成功支援到最需要帮助的客户。
在高峰之处再造高峰，永井孝尚还在企业最需要的时刻转战市场部，实施并推动以”价值主张为基础
“的行销策略，促成企业在日本市场占有率第一及市场认知度第一。他的努力被认定为“产生了莫大
的贡献”！
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精彩短评

1、故事性讲解，书中知识太少，但通俗易懂仍有收获。
2、还是很实用的
3、新思维+行动力=一次次的被否决与一次次地被打鸡血
从提高客户满意度出发（产品要超出客户期待的满意值，想到客户都没想到的东西），到对盲目打折
战略的否定，再到价值的定位，将“商品意向的思维方式”转变成“市场意向的思维方式”。并通过
渠道策略、转变思维方式，实现合作。在此基础上不断提高价值服务，并用正确的媒介将产品传达给
消费者。注重风险欢迎者跟风险重视者的推广模式和顺序。最终实现死亡之井鸿沟的跨越。本书引人
思考，有料，力荐！

4、我怎么看了这本书？
5、用故事情节介绍营销手法，过于简单，较片面。
6、以后尽量避免买日本这种类型的经管主题书籍，喜欢用讲故事的小说体展开的叙述方式真的太不
适合我了。
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精彩书评

1、在看故事的过程中，了解设计产品与营销产品的本质，不是想当然的按照顾客提的要求去设计产
品，宫前久美的第一次败下阵来就在于此。还有一些本来对我很有难度理解的道理都在故事中讲得透
彻了，例如为什么如果你的市场份额不占第一名，就不能打价格战，看了书上的公式让我这个一向数
学不灵的人也能迅速明白。总之啦，做营销还是要看一下这本书，做产品的设计更要看，毕竟营销是
应该渗透在每一个环节的。
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