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写在前面



专题・明明白白花钱



桶装面比袋装面贵那么多，不仅仅因为多个桶



为什么服装新品要提前上市？



电商在促销规则上花了多少心思，你造吗？



卖 100 元你不心动，卖 99.98 元你就剁手？



我们看一眼广告值多少钱？



淘宝运营告诉你，爆款是如何诞生的



不是所有的 9.9 包邮都亏本



把廉价的东西高价卖出，没有这些资源就难办了



已经家喻户晓的品牌，投放广告不是浪费钱吗？



无座票和有座票一个价，真的合理吗？



广州人的消费观



买「高仿」的底气



如果没有戴比尔斯，天然钻石不会有今天



这些营销中的心理暗示，你在哪一条中招了？



牛奶走进千家万户，是营销的功劳吗？



为什么美国亚马逊的首页不走淘宝路线？
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《知乎周刊》由知识讨论社区知乎上的用户创作产生，经知乎工作人员和志愿者团队的合作制作完成。本周刊从每日知乎社区产生的大量 UGC 中精选高质量内容，进行组织、编辑、审校等工作，把优质的阅读内容，提供给许多还没有了解知乎，或者由于种种条件制约无法长时间使用知乎社区的用户，带你发现更大的世界。另有资讯类 app「知乎日报」，专业人士剖析热点新闻，一线杂志首发专栏特稿，欢迎下载品尝。





知乎一直坚持高质量讨论社区的定位，其核心理念在于为用户提供中文互联网上最好的讨论体验。在知乎里，用户通过提问和回答，方便、高效地创建、组织、编辑和分享知识、经验和见解。





知乎鼓励用户真诚、自律、言之有物，在尽情展现好奇心的同时，也能用自己的话语权表达观点的核心价值。目前，在知乎上聚集了中国互联网上科技、商业、文化等领域里最具活力和创造力的人群，他们来自于金融、医疗、法律、传媒、教育等众多行业，拥有丰富的从业经验，较高的经济收入和社会地位。




 写在前面






知乎周刊 100 期了！ 






从 2013 年 9 月第一期知乎周刊上架至今，我们已经陪大家走过了 26 个月的美好时光，推荐了近 2000 篇精彩的知友文章，想到这里，心中不免有些激动。所以，今天的「写在前面」会稍微长一点，我们想和大家聊聊知乎周刊从零到一百的幕后小故事。 






对 Kindle、多看、豆瓣阅读、百度阅读、京东阅读、掌阅、iBooks 平台上爱读电子书的小伙伴而言，知乎周刊可能是一本每周陪伴的、免费的、包罗万象的酷杂志，拥有一个作者容量无限的编辑部；而对知友们而言，知乎周刊则可能是一个定期更新、知乎官方出品的精彩答案收藏夹，就是不让人点开链接直接看！ 






在 100 期之际，我们想效仿音乐会中穿着燕尾服的指挥，在第一支、第二支交响曲的演奏间隙，转过身，跟观众们认真地介绍并解释一句：知乎周刊，是知乎特别制作的一本电子杂志，为通过第三方阅读平台下载的读者们服务，迄今为止，已经累积了 1600 万本的下载量。它的内容，来源于知乎站内才华横溢的知友们的答案，妥妥的，纯纯的 UGC。
  






有关知乎周刊的一些重要问题，我们采访了知乎周刊第一代编辑小糊、第二代编辑小没，以及第三代编辑小摇。 






Q：为什么会有知乎周刊这个产品呢？ 






小糊：要谢谢 Kindle 中国的开张，Kindle 的小伙伴来问知乎，你们想不想做一本电子杂志？我们想了一下，虽然没有经验，但我们也许可以呢。（2013 年 9 月，知乎周刊一次性制作了 10 期内容，连续上架，马上占领了 Kindle 电子书免费排行榜上的前十名。） 







Q：知乎周刊的内容是怎么筛选的呢？ 






小糊：最初就是看知乎站内精华答案、看话题、看点赞。 






小没：我接手的时候，知乎每天生产的优质答案已经看不过来啦，但要感谢工程师男神们，我可以使用「编辑推荐」和「知乎日报」留下的标记，辅助我的判断。 






小摇：以上方法都用，有时候还会去跟运营的同学们聊天，请他们做一些推荐，累死宝宝了…… 






Q：有哪些内容会特别受到读者欢迎呢？ 






小糊：跟钱有关的。投资理财买买买！因为制作知乎周刊，我竖立了两句个人信条：「如无必要勿增实体，如增实体必增个贵的」，目前只实现了第二条。 






小没：心理学。「你在怕什么」那一期，炸出了好多人们怕的东西，最普遍的就是社交恐惧症了。 






小摇：很多啊，二次元，读书，美食，生活方式，每个细分领域人群都巨大，累死宝宝了…… 






Q：你如何评价知乎周刊带来的影响呢？ 






小糊：它让很多刚出校园的社会新鲜人明白了什么叫投资自己、自我提升。 


  


小没：帮助人认识世界和自我。 






小摇：它累死宝宝了…… 






参考第一代小糊的感悟，在知乎周刊 100 期生日之际，我们再次推出了跟「买买买」相关的主题《知乎周刊・明明白白花钱》。但这一次，我们的目标是，让你买得聪明，买个明白。商品定价背后有哪些故事？你会因为什么怦然心动祭出钱包？你真的在意价格吗？追求划算是美德还是误区？ 






祝你在看完之后，实现小糊个人信条的第一条。




 专题・明明白白花钱


[image: Image]





 桶装面比袋装面贵那么多，不仅仅因为多个桶


里面东西一模一样的桶装方便面为什么比袋装贵那么多？






小城






凡是仅从成本讨论的，都没有答到重点上。





（注意「仅」字，我知道桶面比袋面成本高，知道它们在材料、仓储、物流，甚至配料上的差异。）





我把 10 万块钱的古窖名酒点燃当煤气灶用，给你烧一壶开水，这壶开水的成本够高了吧，至少 10 万元——你会花 10 万元来买它吗？零利润促销哦！





当然不会，对于你来说，这「古窖开水」并不比用 2 分钱电费就能烧出来的一壶「普通开水」多出什么功能与作用。





绝对没人买吗？未必，如果有哪个土豪觉得，买下这么一壶开水，能给他创造超过 10 万元价值的逼格，并且他需要这个逼格，那么他真的很可能买买买。





你看，价格不是只由成本决定的，还有一个重要因素是效用。





成本限制供给，效用推动需求。供给和需求啪嚓碰到一起，才有了交易，才有了（合理）价格。





说得再通俗一些，消费者肯买你的东西，不是因为你生产它消耗了啥，而是在于它能给消费者带来啥。





回到问题本身，为啥多一个桶和塑料叉子，就能多卖 1.5 元？





因为对于有些消费者来说，桶和叉子给他带来了很大的便利，他肯为这个便利多付 1.5 元，就像前面有人说的，只要有开水就行了，多人性化的服务啊！





而对于另外一些消费者来说，他认为这个便利不值 1.5 元，那么他选择袋面就好喽，有碗有筷有清洗条件，没有人逼你买桶面哦～。





凡是仅从成本讨论的，都没有答到重点上，对于方便面这种替代性超强的东西，显然效用比成本，或者说需求端比供给端的影响更大。





一更：





有知友在评论中说方便面是充分竞争，成本、供给主导的商品。我有必要强调一下，本问题问的是桶面和袋面产品之间的差异，而不是厂商之间的差异。同一个厂商内部就是有桶面、袋面的定价差异的。





就算顺着偏的说吧。桶面和杯面以及面包、饼干、汉堡、薯条、煎饼、豆包等等其他食物之间的竞争，远比几家方便面厂商之间的竞争要激烈，有资格打价格战的方便面厂商没几家，但有资格替代方便面的其他食物可是数之不尽。就算某一厂商独家垄断，或者方便面成本提升了数倍，你售价敢涨数倍试试？消费者自然会选择面包、汉堡，这就是效用、需求主导的结果。





用专业点的术语就是，商品需求的替代性越强，价格弹性就越大，消费者对价格越敏感——例如：方便面。你敢涨价，消费者就会买替代品面包、饼干、煎饼等等。





反之，替代性越小的商品，价格弹性越小，消费者对价格越能忍——例如：眼镜。我就敢涨，爱买买，不买滚，因为没有替代品嘛。





二更：





有观点认为，桶面的成本比袋面贵×，那么售价比袋面一定贵出至少×，题设已知桶面比袋面贵 1.5 元，那么成本差距一定不多于 1.5 元，可能是 5 毛，可能是 1 块，可能是 1.3 元，但绝不可能是 1.7 元。





我要强调一下：上述观念是错的。桶面的成本是有可能比袋面高 1.5 元以上的。（我用的词是「有可能」，意思是说这并不违背「理性人」的经济规律。）





换句话说，这无非是桶面的利润比袋面低而已，没什么大不了的。有人可能会问，如果桶面利润比袋面低，那厂家为什么要卖桶面呢？这种问题你反过来问一下自己就明白了，如果袋面利润比桶面低，为什么要卖袋面呢？（绕口令）





当然是为了利润嘛，假设桶面成本比袋面贵 1.7 元，而厂商通过评估，得出结论是消费者只愿意为桶面多付 1.5 元，那么袋面卖 2.5 元的话，桶面是卖 4.2 元，还是 4.0 元？——厂商完全有可能仅卖 4.0 元，宁可赚的比袋面还少。





因为如果消费者有买桶面的需求（没有可以泡面的用具），但嫌 4.2 元太贵不买，他并不会买高利润的袋面，而是会买其他无需用具的食品，比如面包、饼干，厂商连桶面的低利润都没能拿到。





这又是效用主导的一个佐证，原因很简单，替代品（食物）太多嘛。
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冯晗






先感谢下知友 @万 Ching 和一位匿名用户。感谢你们提供的材料，让我们对方便面行业的细节有了更多了解。不过抱歉，我将会说明，你们这些材料不能解释题主提出的问题。





商品的价格不完全由成本决定，所有只从成本方面来讨论定价问题的回答都至少是不充分的。这事知乎上不少人说过很多次了。所以也要赞下目前排名第一的 @小城 的回答。不过具体到桶面和袋面价格差异这个问题上，他的问答同样是不充分的。





@小城 的答案提及了需求，提及了市场结构。的确，方便面市场并非完全竞争市场，厂商面对的是向下倾斜的需求曲线，并设法在其上寻找利润最大化的价格和产出水平。在这一过程中，边际成本仅仅是决策时的参数之一，需求曲线的具体特征，才是决定最终价格水平的更重要的因素。





这样的逻辑用来解释一般产品间的价格差异，比如可乐为什么不涨价、苹果为什么比小米贵是足够了。





但 @小城 忽略了一些细节：桶面和袋面，是由同一家厂商生产的；而且桶面和袋面，即使存在差别，但仍然是替代品，一方的价格变化会导致另一方需求曲线的移动。





也就是说，题主的问题，用类似的类比的话，实际上是小米和红米间的价格差异，是 iPhone 6 和 iPhone 6 Plus 的价格差异。考虑到这点的话， @小城 的解释就还是不够充分的。





原因很简单，在这时候产品的差异、成本和价格根本就是内生决定的。





通俗地说的话，如果你是方便面厂家的决策者，你觉得你应该先决定生产什么产品，算出成本，再把成本当成给定，再根据成本选择利润最大化价格水平，还是应该综合选择一组利润最大化的产品、成本和价格水平？





显然，一个合格的企业决策者应当选择后一种决策方式，根据市场情况和消费者特征，选择一组能使得自身利润最大化的产品、成本和价格水平。





也就是说，理论上分析的话，在桶面和袋面这个事情上，厂家的决策流程应该是这样的：它先观察市场，发现市场上有一些愿意为额外的方便而支付更高价格的消费者，也有一些像题主那样，只是想买面，对其他东西都不感兴趣的消费者。





它当然希望赚到所有人的钱。所以它就决定要为两部分消费者分别开发不同的产品。当然，也分别制定不同的价格。而我们观察到的成本差异，不管是生产、物流还是销售成本差异，一方面，可能是因为刚好，这两种不同商品的成本是不一样的；另一方面，则有可能是来自厂家为了防止价格不敏感消费者选择低价产品所故意制造出来的产品差异。





在这种情况下，我们说成本差异不是价格差异的原因，不是因为它只能部分决定价格差异，而是因为成本差异，只是厂家为了制造出市场分隔的必要付出。它不是价格差异的原因，而是同一个决策、同一个原因的两个不同结果。





2015-07-18










落萧






桶装卖的是方便，袋装卖的是面。
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 为什么服装新品要提前上市？


服装的下季新品为什么要提早上架？都是谁在买？






韦所欲为






这个问题问得比较好，我会从下面三个方向：定价策略、销售周期、促销策略，说一下为什么服装产品要提前上市。






定价策略：






商场里卖的衣服都很贵，为什么贵，因为商场里的服装定价都遵循「撇脂策略」。这种定价策略的好处就是先制定较高的价格，在新品进入成熟期后可以拥有较大的调价余地，不仅可以通过逐步降价保持产品的竞争力，而且可以从现有的目标市场上吸引潜在需求者，甚至可以争取到低收入阶层和对价格比较敏感的顾客。此外，定得高一点也有利于维护所谓品牌的高端形象。





这种高定价的策略也带来了很大的滞销风险，市场接受度差和销售预测出了问题带来的则是高库存风险。为了既要利益最大化，也要风险最小化，只能对销售的节奏进行控制，下面就要谈谈销售周期的问题。






销售周期：






产品销售周期分为引导期、成长期、成熟期、衰退期。没有人知道哪个款式会大卖，市场的未知性需要实践来检测。针对这个问题，我简略地说一下引导期的事，剩下的以后碰到问题再说。





引导期需要时间，两个方面的时间，一个是试探顾客对这件产品的兴趣；另一个是要为在旺季到来时增加产能做努力。通常来说引导期需要一个月，在这一个月里产品要进行主陈列，主推，邀请 VIP 顾客品鉴，听取顾客和销售人员的意见；公司的后台数据分析人员也会汇集各类销售数据，进行同比、环比、竞比等一系列分析。当然这个时候竞品也上市了，设计师也会参照竞品来比较这一季产品研发的优劣。





经过引导期以后，对发现的可进入成长期的产品看是否需要增加订单，而对于市场反响不好的产品，则要考虑是否进行清促的准备。






促销策略：






很多人印象中只有季末大甩卖才是促销，实际上促销从产品上市的第一天就已经开始。由于定价是撇脂策略，促销也从最具有购买力的 VIP 顾客开始。





各大品牌的 VIP 进入到服装换季，便会收到很多邀请短信，大多是说新品上市，然后遮遮掩掩地提到一些优惠折扣。为什么还要遮遮掩掩？上来就打五折，还是品牌吗？





也就是说服装新品一上市就通过会员卡或会员日的方式打折销售了，会员卡折扣较少，按卡享受折扣，获得积分，折扣是小头，积分是大优惠，当然积分想兑现，还得扔出更多的银子。





这几年服装行业整体不景气，现在比较流行搞会员日。会员日就是针对 VIP 顾客，将原本季末的折扣提至季初，在指定日期提供折扣购物的机会。目的是把顾客未来的购买力变现，同时也阻止竞品业绩提升。当然会员日除了刺激 VIP 顾客的冲动消费，也是将普通顾客转化为 VIP 顾客的好时机。





正因如此，服装产品不会在适合穿着的季节进行新品上市的，通常提前 6～12 周。但是市场里搞批发的除外，他们只会看到某个款快爆了才会下订单做货，为了赶工期让产品尽快上市，他们只会用现货的面料（质量与流行度都很差）和粗糙的做工。对于批发市场而言，他们的产品才是正季上市的主力军。





——————更新——————





这两天看过的同学又提出了两个新问题：1．什么时候买衣服合算；2．买衣服要不要一直等下去来买打折品。





我的观点是在需要的时候买合适。
 在需要的时候，买自己想要的、买适合自己的、买个人承受能力内更好一点的。套用设计业的名言：LESS IS MORE。





衣服对大多数人来说目前是过剩的，但我们总会忘记自己有哪些衣服。商家当然知道所有的消费者都理性的话，是不好赚钱的。所以会利用人们冲动的心理刺激消费。美丽流行的新品和季末打折的促销品都可以发挥这样作用。森森说买贵了会不会找商家理论，有这样的人，但是概率很小，一般就是给点促销品打发算了。更多的是用脚投票，经常大甩卖的品牌很难赢得顾客信任。 






高端品牌为了很减少打折频率，会采取饥饿营销的策略，减少产品生产量，人为制造稀缺。至于定位于大众的品牌，为保持货品充足和降低成本，会选择大量生产产品，这样季末五折就是提高资金周转、降低库存最好的办法。所以等季末打折是一种看上去省钱的办法，并不是理性的选择。与其季末买一堆自己不需要的衣服，不如好好规划下自己的衣柜和穿衣风格。买自己需要的，在经济能力范围内买一点好东西，才是明智选择。





同样的理论也适合购买数码产品，新参数诱人啊，5S 的 64 位 CPU 啊，指纹啊，手里的 4S 升级 IOS7 太卡了，等等。面对新品的诱惑，我们是否可以 HOLD 住，看似更理性的参数也是刺激人花钱的利器哦。还有，当年宁可卖肾都要买的 IP4，现在不到 2000 了吧？便宜了这么多，它还诱人吗？买新手机还会考虑 IP4 吗？





希望大家都能克制冲动，少买一点，买好一点，对我们好，也对地球好。
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 电商在促销规则上花了多少心思，你造吗？


电商满减规则目的是什么？






私密君






首先，按题主的例子所说：






满 70 包邮，满 100 减 30。






这样的操作如果不是资本运作压力，或是 CEO 有任务压力，那就是蠢蛋。





如果一般人这样操作：






满 70 包邮，满 100 再减 20。






那就是个聪明的 CEO。因为这样有机会赢回运费，或者再增加一点利润，又或者可以区别开其他的同质性竞争。





那我们再玩个比前面还有趣一些的数字游戏，三个方案任选其一：






A、满 39 减 19，满 69 再减 19







B、满 99 减 39







C、满 69 再返 30 积分






这三个的玩法有几个思考角度：





如果你是 CEO，你会选哪个？





如果你是老会员，你会选哪个？





如果你是第一次购买，你会选哪个？





前面几个选项，首先要计算自己商品的平均价格，以及注意最低价格。我们假设，平均价格 50，最低价格 15，平均利润率 50%。





我用方案 A 的情况说明：






满 39 减 19，满 69 再减 19






（就要买一个 50，或买 3 个 15）





也就是





50-19=31，再减去成本 25=6





或者是





3x15=45-19=26，再减去成本 22.5=3.5





又或者是





（买一个 50+两个 15）享受减免 38





（50+30）-38=42，再减去成本 40=2





不算包装材料费，只算运费，这样的利润要赚到钱的概率已经很渺茫，最大的获利可能是让客户购买 50+50=100 享受折扣立减 38=62 再减去成本 50·毛利润 12，那么我就知道要花力气在哪个价格带的商品了。





虽然方案 A 的折扣力度大，但是我个人认为其他折扣方案很有可能分分钟把方案 A 打趴下。所以我看不出来这样做的好处在哪？目的是提高信誉度？或是专门针对老客户做的回馈活动？都可以，就看你有多少钱去养什么。





但是，





如果我们重新调整，假设平均价格 34，最低价格 25，平均利润率 50%不变，一样是采用方案 A，情况就会好一点了，感兴趣的请自己换算一下。





总之，如果无法得到最优解，除非是另有目的，不然就是逗比。





（备注：最低价格 25 不是最优解，只是个假设。）





再说到前面的另外两个方案






B、满 99 减 39







C、满 69 再返 30 积分






大家都知道方案 C 是三个方案中对经营者来说损失最小的方案，虽然表面看起来优惠幅度最大，但是很有可能是反响最小，为什么会这样猜测？这是经验值。那么这样做，相对于方案 B 又有什么好处？






答案是：筛选客户。






我想，有些人会继续追问下去：为什么这样能筛选客户呢？






原因是：经验值。






有些人喜欢「立减」，有些人喜欢「一分钱，一分货」。在做营销活动的时候就需要对不同的品牌定位、经营目标、客户族群进行区隔，而一味地降价降价降价，这只能显示经营者的智商和资本只在「追求存活」阶段，这是中国发展的现阶段现象，所以在市场上最容易看到的是方案 B。





玩法的计算和前面提到的方案 A 相同，只要测算平均价格、最低价格、毛利率，就能得出满××减××的最优解。






如果能稍微拉高单价，或用组合稍微拉高单价，再进行方案 B 的满减，是可以摊提物流成本的。






可是，有趣的是，你计算你自己的最优解，不见得是市场的最优解。用普通话来说就是「市场需要经过横向比较」，你觉得已经给人优惠了，其他人还有比你更优惠的。如果没有进行横向比较，那么选择 B 方案就很有可能得不偿失。





看到这里，我不知道有多少人能参透其中的无穷奥妙。





那么，





我们继续说「免费送」的策略： 俗话说得好，送礼就要送到心坎里。如果只想到这一层，那就是一个逗比的 CEO。





衣食父母是客户和投资人，两个都是出钱的。投资人想要省钱又要送得大方，客户也是想省钱又要收到大方的赠品。两者都是出奇的一致。是不是听起来怪怪的？





其实，他们要的都是「心理价值」
 。





什么是心理价值呢？比如说，你买辆宾利，我送你车险。这就逗比了。你买辆宾利，我送你「3M 进口防爆隔绝紫外线辐射外加防远光灯直射亮瞎眼多重保护膜」，价值 8880 元。这就是心理价值，客户开心，投资人开心，大家就开心了。





更有趣的是：






A、买就送







B、满额送






这还是有本质上的区别的，主要就是看赠品的成本以及心理价值。比如：





一次充话费 2 千，签约 2 年，免绑话费，送 iPhone 6s+





你试试看市场会不会爱你爱疯掉？！





回到正题，大家伙有注意到题目是「电商满减规则目的是什么？」。「规则是什么？」前面已经回答了。重点是后面一句：「目的是什么？」





按经营者的角度出发，如果自损利润，必须要有目的，不然就是逗比。





CEO 有任务压力的部分就不说了。任何营销活动都是一次缜密的算计，但是这个算计和数字无关，而是目的。作为一个纯消费者的人就别想那么多了，觉得合适了高兴买就买。






到底算计什么？要按经营现状来看。






电商有两个需要观察的指标：转化率、重复购买率。尤其是重复购买率，这是经营要考虑的问题。





我们先说说转化率，也就是点进来看网页的人数和实际购买的人数。美工设计之类的东西暂时不表，重点在：





转化的新客户率





和





转化的老客户率





（备注：买第二次就是老客户了。）





这个部分大家都是一知半解的，所以请不要拿你现在的理解来告诉我什么大道理。大家只要记得，老客户的转化率如果没有增长幅度，一直在持平状态或是下降，那么 CEO 就会干得很辛苦，然后和投资人翻脸，然后人事大便动。对，是大便。





有几种情况会发生这个问题：





A、新客户转化数一直超高，导致老客户转化率下降。





B、对老客户的关怀不够积极：





B-1、被其他店家吸引走了





B-2、服务和价格无差异





C、品类导致老客户回购不积极：





C-1、你的产品就是来骗钱的





C-2、你的品类不适合回购





D、第一次购买体验就被客服搞砸了。





紧接着就会影响重复购买率





我举例：





产生 A 情况的公司的氛围是这样的：





卧槽！这竟然奏效啦！晚上喝一杯！





卧槽！包货发货手快断了，老板给不给加工资？





短时间很兴奋，但是也容易迷失。接下来是这样：





卧槽！现在客户都是穷乡恶水来的吗！





卧槽！工厂啥时候给货啊！





没人会想到老客户还来不来的问题就是你准备走下坡路的开始。你必须要知道，老客户才是资产，库存是负债。再强调两次：





老客户才是资产，库存是负债。





老客户才是资产，库存是负债。





重要的事情说三遍。






重要的是计算「客户在一定周期，为你创造出的净利润」。为保持与老客户的互动关系，采取降低利润（或增加成本）作为长期投入，在一定时期之后，会比获取新客户所需要的成本便宜又稳定。






The CLV's and retention cohort analysis=sticky growth





这才是所有包含奢侈品能够成为品牌、能够经营长久的核心公式。





如果有必要，我会选择短期赔钱养老客户，让他们依赖我、绝对地信赖我。这下子，你知道营销活动的目的，不只是单纯地带来流量和提高转化率，而是你要同时有针对老客户的配套方案，并且观察转换率的新老客户问题。






表面上看好像是损失，其实是投入。






记得以前有百货商场会定期针对会员封馆特价，让他们提早挑选、提供更舒适的购物体验，还有特价和加倍积分。





你看看现在的百货商场，要不是给小孩当操场跑跑跳跳，就是去宴会吃饭的。盖个大楼沦落成这样真是醉了，这就是不爱惜老客户的下场。哼～





在最前面就提到，你花多少钱养什么？记得，养资产，也就是老客户。请针对上述 ABCD 四种情况进行自我分析，然后提出对策，这才是真正有效的目的。





如果是 C-2，请小量新增品类，能促进回购的。





这些观点分享给经营路上的朋友看，创业都不容易。如果，你想创业本钱又不多，那么听个小建议，找个单品，单价约 39～49 元，努力冲刺一把，胜算会高很多。（过高或过低都不好做）





加油！
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 卖 100 元你不心动，卖 99.98 元你就剁手？


卖 99.98 元真的能比卖 100 元提升销量吗？






bird stupid







1．定义






以 99.8 而不是 100 定价，在理论上被称为非整数定价法：是指当商品的价格处于整数与零头的分界线时，定价不取整数而取零头的定价法，是心理定价策略（Psychological pricing）的一种。具体现象表现为大多数消费者在购买产品时，尤其是购买一般的日用消费品时，乐于接受尾数价格。如 0.99 元、9.98 元等。（以上摘抄自百科。）





对于这个现象最早的一个调查应该是在 1948 年，调查者研究了 37 个美国城市的 3025 家零售商店的广告，发现 64%的商品价格都是非整数结尾。（Rudolph 1954）在 1995 年的一项为期两周的调查中，在新西兰免费报纸上的二手小广告的结尾数字分布为：





[image: Image]






可以看出，接近 40%的商品数字结尾是 0 或者 5，比如 15.5，或者 10 这种正常的数字，而有 60%的价格结尾为 9，比如 9.99，19 或者 15.9。






2．理论解释






对于这种现象的理论解释有好多，这里就不都给 reference 了。





比如消费者会认为这种价格经过精确计算，购买不会吃亏，从而产生信任感。或者，价格虽离整数仅相差几分或几角钱，但给人一种低一位数的感觉，符合消费者求廉的心理愿望。这种策略通常适用于基本生活用品。





1997 年，Kaushik Basu（世界银行副行长兼首席经济学家）用博弈论解释了这个现象：他认为大多数消费者时间都有限，看广告都是瞄一眼就过去了（没事就爱看广告的朋友们例外）。在这种情况下，消费者们对于价格数字都是从左到右，先看大位，而且多数情况下有可能忽略位数。这样「any individual seller can charge the largest possible "cent component" (99¢
 ) without significantly affecting the average of cent components and without changing customer behavior」。





而另一项调查表明，有些消费者在潜意识里真的相信少一分钱划算很多……还有一个很有趣的理论认为非整数定价是零售行业为了保证收银员不能私贪货款而定制的，试想下如果大多数商品都是 5 元、10 元。消费者直接给整钱，收银员就可以直接把钱塞口袋里而不经过收银系统了。而如果都是 4.9 元、9.9 元，收银员必须打开收银机找零钱，这样这次消费就会被机子记录下来啦。






3．实验论证






虽然这个现象有无数个理论解释，但对于非整数定价是否提高需求的研究少之又少。在这里仅介绍其中最有说服力的一个研究。（Effects of $9 Price Endings on Retail Sales: Evidence from Field Experiments，by Eric T. Anderson; Duncan I. Simester Quantitative Marketing and Economics; Mar 2003; 1, 1; pg. 93）





两位研究者首先进行了一个很简单的实验，他们制作了 3 个不同价格版本的价格目录，每个价格目录上都有 4 件商品（裙子），唯一不同的是裙子的价格不一样，然后将这些目录随机分发给相同数量的顾客并记录购买数量：





[image: Image]






可以看出，以 9 结尾定价确实能提高产品的销售量。





接下来他们制定了 3 个更加严谨的实验，寻找到了两家邮寄购物公司（国内可能不常见，就是公司邮寄商品目录给顾客，顾客想要购买什么商品就打电话订购，没有实体店面）帮忙实验。实验对象是这两家公司的活跃顾客（每年收到至少 20 本商品目录，平均一年购买两次），并保证所有顾客的 zip + 4 postal code （类似国内的邮编，不过每一户人家都有自己的编号）不同。这两家公司都在激烈地与其他公司竞争，并没有垄断产生。每组实验涉及的顾客都在万人以上（实验一，60000 名；实验二，62500 名；实验三，270000 名）。产品目录大约有 60 页左右，实验者只更改目录的前十页和最后十页上面的产品的价格。实验一，更改的产品有 73 件，没有更改的有 146 件；实验二，更改的产品有 120 件，没有更改的有 91 件；实验三，更改的产品有 148 件，没有更改的有 160 件。每个实验都有一个实验组和一到两个对照组……以上所有条件都是为了让对照实验符合有效性，无偏性和显著性。





然后实验者通过实验组和对照组上相同产品的不同购买数来计算具体的价格变化是否会对产品需求产生影响，产品的购买数服从泊松分布，产品的需求曲线为 semi-log specification.





实验一：商品价格更改幅度为 1 元。原价 46 元的商品更改后可能是 45 元或者 47 元。





实验二：商品价格更改幅度为 3～5 元，原价 46 元的商品更改后是 41～43 元或 49～51 元，并给某些商品贴上「new」（新款上架）或者「established」（旧款）的标签。





实验三：商品价格更改幅度为 3～5 元，并给某些商品贴上「sale」（原价×××，现价×××）的标签。





具体的统计结果这里就不贴了，大家可以自己翻阅论文。结论是：一，非整数定价法显著地（P<0.05）提高了商品的需求（实验一、二、三分别提升了 35%、15%和 7%）；二，非整数定价法对于新货（new）需求的提升比旧货（established）效果更大；三，在价格更改幅度不大的情况下，价格上界和下界的需求差别不大（参照上面裙子 1 的例子，价格为 44 的时候卖出了 17 条，价格为 34 的时候卖出了 16 条）；四，除了非整数定价法，给一个商品打上促销标签也能有效增加购买量，但如果一个商品已经打上了促销的标签，那么非整数定价法对其需求提升的效果不大。






4．吐槽






很多答主都说找零钱很麻烦，其实这在中国还好，至少商家还能找你 1 元、1 毛的零钱，在有些国家就比较麻烦了。比如在澳大利亚、芬兰和荷兰，最小的货币是 5 分，但是市场上仍然有大量 0.99 元的商品。买这些东西怎么找零，我就不知道了 - -||。有趣的是，在英国 2005 年大选中， Official Monster Raving Loony Party（中文直译：官方妖怪狂欢发疯党）提出要发行 0.99 英镑的硬币，专门来付这些 0.99 英镑的商品，省得找零钱。而在中国，0.88、0.98 比 0.99 更加受商家欢迎，大概是因为 8 和发同音吧。（只要 998！八心八箭带回家！）
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（iPhone 6 plus 的国行和美行售价，中国定价××88，而美国定价×99）





与非整数定价法相对的就是整数定价法了。即按整数而非尾数定价。是指企业把原本应该定价为零数的商品价格改定为高于这个零数价格的整数，一般以「0」作为尾数。这种舍零凑整的策略实质上是利用了消费者的自尊心理与炫耀心理。一般来说，整数定价策略适用于那些名牌优质商品。（再次摘抄百科。）以我最想买的手表 Richard Mille RM 007 为例：
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这种奢侈品就不会按 269999 欧元定价了，一是掉价，二是一欧元的减少相对于总价格来说真的是杯水车薪。希望我搬砖几年能够买得起……嗯，希望吧……





有些朋友好奇为什么欧元最小货币是 1 欧分，即 0.01 欧元的硬币，而同为欧元区的芬兰和荷兰最小货币是 5 分，这边解释一下。在设计之初，为了让欧元区各国更好地接受欧元，放弃当时的国家货币，欧元的设计者专门设计了 1cent，2cent 和 5cent 的硬币让零售业者可以更好地找零（免得某些人叽叽歪歪说欧元不好用）。但是小额硬币的保留加大了国家的铸币成本。根据 European Central Bank（欧洲央行）的数据，新铸硬币中有 80%是 1cent，2cent 和 5cent 的硬币，铸造这些硬币央行还要亏钱。所以荷兰和芬兰决定在它们的国家内 1cent，2cent 仅作收藏，不作流通使用。其他国家则提议将小额硬币的设计简化到两面一样来降低铸造成本，副作用就是再也不能用来抛硬币赌正反了……





2015-02-27




 我们看一眼广告值多少钱？


我们看一眼广告值多少钱？创造了多少价值？






JohnK






这是一个非常有意思的话题，作为电商狗，从来没有从这个角度思考过。





一般情况下，不同的行业广告价值不一样。





所以我把问题着眼点改一下，即我们每打开一次页面，创造了多少价值。





打开不同的页面，所产生的价值不一样，所以分别举例。






1．电商搜索页面
 ，淘宝为例：
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搜索结果首页，直通车栏位 12+5=17 个，钻展栏位 3 个。





拿女装来说，
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钻展的首页 CPM（千次展现费用）10 元左右





直通车首页 CPC（单次点击费用）在 3 块左右





CTR（点击率）在 2%，即百次展现点击 2 次





打开一次页面即一次展现，不管你有没有仔细看。





所以，每打开一次页面，淘宝就可以收到





CTR×CPC×17+CPM×0.001×3





上面的案例来说，结果为





0.02×3×17+10×0.001×3=1.05





即，你在淘宝，每搜索一次女装，就产生了 1.05 元






2．电商首页
 ，还是淘宝为例：





[image: Image]






淘宝的首页 80%的广告收入都来自这个框框里，由于大数据化，每个人的框框内容不一样，基本都是自己感兴趣的。





我们来分析一下这个框框。
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假设本框贡献了首页 80%的广告价值，则得出单页价值为





((CPM1+CPM2+CPM3+CPM4)×5+CPM5)×0.001/0.8





结果为





((8.13+0.7+0.6+0.6)×5+3.7)×0.001/0.8=0.0673125





即每打开一次淘宝首页，即贡献 0.067 元。






补充一下，这里的 0.067 是指无定向的通投价，如果你经常网购，或者在网上留下了很多痕迹的话，由于钻展有定向系统，有些你可能感兴趣的商家会专门针对你的属性（比如性别、地域、兴趣点、购买记录、浏览记录、收藏记录等等）进行高价投放，你那么你的首页广告价值可就远不止这个价，而且女性用户的广告价值要高于男性。






3．视频
 ，优酷为例：
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同样，优酷自营的主广告收入占全页的 80%左右。





优酷公开的刊例是 15 秒的 CPM 为 30 元，一般看一集电视剧是 60 秒广告。





看完一集创造的价值为：





CPM×4×0.001/0.8=0.15





即看一集优酷的电视剧产生 0.15 元左右的广告价值，不包含电视剧中的植入广告。






4．百度搜索页面
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搜索出上图的页面后，所产生的价值为：





CTR1×3×CPC1+CTR×CPC2×8





套用上面的案例数据





0.05×1.2×3+0.005×0.5×8=0.2





即每百度搜索一次，创造广告价值 0.2 元
 ，不包含框计算内容和关联内容。





此处根据知友 @王瑞宁 的建议校正。






5．QQ 聊天






如果你是用 MAC 版的话恭喜你，你不会看到任何广告的，下面说 WIN 版的。
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计算公式为





(CPC1+CPC2+CPC3+CPC4)×CTR





套用参考数据，得出结果为





(0.3+0.5+1+0.4)×0.002=0.0044





即，每打开一个 QQ 聊天窗口，贡献 0.0044 元。






6．知乎
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知乎目前没有站外的广告，也没有联盟橱窗，综合来讲，那叫一个良心。





本描述已过期，现在已有站外广告，但是案子少的硬广，应该是一个一个谈的，价格未知。





7．移动端：淘宝 APP
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轮播数量有时候会变化，以三个轮播来计算，同样，置顶的推广位贡献全页 80%。





CPM×0.001×3/0.8





得出结果为 0.0225 元，即打开淘宝应用，产生 0.0225 元
 。





8．微信、手机 QQ





这两个都开始用公众号的推送信息来放广告了，以打开一个订阅号的推送来看（有推广的）。
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CPC×CTR





结果为 0.004 元，即看一条推送贡献 0.004 元
 ，这不包含推送信息本身的软文和广告。





比较小的网站还有联盟形式，因为涉及到不公开的后台硬广费用，而且 CPS 就更难统计了，就不举例了。





最后说明，上面的数据仅仅单独案例，不代表全网平均水平，明白意思就好。





2014-12-10




 淘宝运营告诉你，爆款是如何诞生的


怎么判断一个淘宝店铺运营是不是真有能耐？






彼岸没有暴风雨






高能预警，多文预警。





不管怎么说，我必须答一下这个问题。





先做个俗套的自我介绍：





2010.6.23 第一天上班，在当时的淘宝 TOP 淘品牌女装店做客服，当时那个品牌如日中天。





半年后从销售客服转岗，负责解决店铺投诉和中差评处理，巅峰战绩是，把店铺春节被扣的 10 分拿回。





后续转岗，负责定价 CPM，俗称淘宝硬广（首焦/三屏通栏/二屏大图等各展位，按 CPM 收费）。





巅峰战绩双 11 从淘宝那边走合同买了 49 万元左右的硬广。





什么！！你花这么多钱还说是巅峰战绩？大哥，当时硬广时代你不懂，买得到广告的人，受人尊敬。





后续转岗到市场部，负责钻展（竞价 CPM 广告）。





再后来，把直通车职能一起接下来做。





再然后，做了另外一个传统大品牌的内衣店铺，负责推广，做了两个月，众人合力推起一个爆款。





然后，开始做一个传统品牌的家纺店铺，负责推广及产品运营工作。





一个月内独立打造一个小爆款，最高的时候日盈利两千左右。





与他人合力打造过多个大爆款，最高的一个单品日销售上千过，单件利润 20～30 元，





其他的小爆款也都利润可观。





电商经验 5 年多，从学校出来后可以说，一辈子都在做电商……





——————分割线——————





介绍完了自己，随便贴一个广告数据给大家看一看。
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2012 年 11 月女装 TOP 旗舰店的钻展数据





花费 47.34 万元钻展广告费。





广告下单回报率 GMV ROI，即表格中的 GR=6.35，即下单 6.35×47.34≈300.61 万。





广告支付回报率 ALIPAY ROI，即表格中的 AR=5.22，即支付 5.22×47.34≈247.11 万。
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2012 年 11 月下旬女装 TOP 集市店的钻展数据（如果算上 11.1～11.13 号的，数据会更逆天）





花费 11.97 万元广告费。





广告下单回报率 GMV ROI，即表格中的 GR=5.35，即下单 5.35×11.97≈64.04 万。





广告支付回报率 ALIPAY ROI，即表格中的 AR=3.33，即支付 3.33×11.97≈39.86 万。





2012 年 12 月，集市店双 12，年终大促时。





花费 56.37 万元钻展广告费。





广告下单回报率 GMV ROI 6.95，即下单 6.95×56.37≈391.77 万。





广告支付回报率 ALIPAY ROI 4.16，即支付 4.16×56.37≈234.50 万。





2015.9.8 13：26 找到家纺数据了，贴一下，隐掉店铺名。





[image: Image]






这是直通车双 11 时的数据，比钻展回报率差很多。





当时是老板想要冲店铺最后排名，我争取在广告直接盈利的范围内最大地消耗和成交。





下面是钻展
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钻展明星店铺部分
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钻展展示广告部分





下面是双 12 期间的
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钻展明星店铺部分
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钻展展示广告部分





钻展是低消耗高回报，为什么只花这点钱，因为再多花哪怕一千块钱，回报率可能也不到 3 了。





我把最优质的一批流量已经如数抓满，剩下的工作，靠直通车来控制了。





当你把直通车在大促前培养好以后，车比钻的灵活度更高。这很有意思，有悖于平时规律。





为什么钻展和直通车数据差很多？你有兴趣知道，私信我，我从二者的基本原理给你讲起。






算下来，这几年，花出去过千万左右的广告费。






关于钻展/直通车怎么做，不再细表，派代、卖家刊里都各种"大神"写烂了。





2 年前，还能忽悠忽悠人，现在，是个电商人，都自来三分懂……





自己多看看别人的帖子，理解透产品原理，多想多分析多测试多总结，你就是大神。





PS：





非常需要强调的一点，我晒数据，不是为了说明自己厉害，其实也说明不了。





有时候，放个实习大学生到一个大品牌店，培训 3 天建个计划。





说不定他不明真相的情况下，做的数据都比我更好。





发这个，只是证明我近几年跟电商的密切相关性，以确保我勉强有条件能回答这个问题。





一切好的成绩都是团队合力的结果，但错误，有时候可能只是出在一个人一个环节。





我为什么晒的尽是推广数据，推广难道不是运营的一个重要部分？





好，我下面说些更接近大众理解的运营的东西。





——————






怎么判断一个淘宝店铺运营是不是真有能耐？






这个问题问得太好了，也是个非常难回答的问题。





难在每个人对事情的评判标准和角度是不同的。





电商部门最常见的沟通矛盾：





美工：运营太差了，都不说清楚需求，我怎么能做出好的作品？





运营：美工太差了，要么傻大黑粗做的东西太山寨化，要么太素没有大促气氛。





客服：仓库太坑了，货又少发错发没按要求，快递没按要求时间发……





仓库：采购太坑了，货又 TM 没来，货又 TM 出质量问题……





采购：供应商太坑了，交货这么慢，瑕疵率这么高……





供应商：我 TM 就这样，你爱合作不合作，多得是电商公司抱我大腿。





老板：员工都 TM 太差了，我怎么一直不赚钱……





试问，以上的一个问题，你能看出来谁对谁错？ 答案当然是难以分辨，谁都看似有理。





然而，既然我是来答题而不是歪楼的，那么，真相永远只有一个。





——————





综合现在的电商环境来说，绝大多数类目竞争惨烈，竞争矛盾主要分 3 方面：





一是竞品数量越来越多，二是价格越压越低，三是营销成本越来越高。





你看，天猫现在都开始限制招商，一定程度上也能反映出商家数商品数已经比较多了……





当然，另外一方面也说明现在商家质量良莠不齐，再不限制招商整顿，股价就不只是跌破 68 而已了……





而且经济环境不佳，哦天，我不懂经济随便扯一下，原谅我为赋新词强说愁。





——————





在这么愁人的环境下，老板不好做，运营也不好做，除了运营和老板外，其他岗位没什么影响……





有些老板，20 万起地到处挖人，甚至出到 60 万以上。





希望来把一个店铺起死回生，又或者来把一个新店变成 TOP 店。





然而，运营并不是万金油，并不是无所不能。倘若运营是神人一样的，何必给老板打工。





那么多 SB 的互联网产品，在如今都轻松能忽悠到大把钱，有背景有战绩的运营找不到钱自己干？





还不是因为自己只会运营，很多问题解决不了。





做好一个店，赚大钱是需要很多先决条件和各职能的人分工配合以及运气的。






1．产品






在物质稀缺的时代，可能有东西就能卖，需求大于供给嘛。





如今各种喊着生产过剩的情况下，你还抱着个垃圾袋想当真空收纳袋来卖？别 SB 了好吗？





产品是根基，质量得过硬，经得起市场和客户的考验。






2．定价






价格是在对比相似产品时的首要标准。





不是一味说越低越没节操越好，也不是越高越好。





200 块钱，卖你个普通的手机套你会买吗？ 你肯定不愿意。





同样，5 块钱卖你一个内裤你会买吗？你肯定不敢穿，把你的丁丁染色了，你怕不怕嘛！





定价要在合理区间。






3．服务






你的产品好，你的定价合理。





客户想找你换个货，你态度不好感觉他欠你的，他还来吗？





现在多的是商家各种低眉顺眼，巴结讨好，逢年过节寄个小礼物，发短信祝福。





希望客户满意能再回头，他干吗找你？






产品—定价—服务：是一切商业的基本前提，当然，这番话网上都被说烂了。







很多人说还有别的很多东西都很重要，我承认，但最基本的大前提绝对是这三样。






面对竞品如云，面对价格战争，面对服务比拼，如何角逐胜出，成为最终的商场赢家？





——————





现在说运营应该做什么。






运营就是要把你现有的还可以的产品以及标准化的服务质量利用起来，做受众分析、竞品分析、定价策略、营销计划、资源整合五大职能。







有计划地提高流量，做高转化。






这里可能有人觉得选品也得运营来我不反对，但很多运营面对的情况是，老板已经定死产品……





一个个来，不分先后顺序。






1.受众分析




就是你的产品想卖给谁？





我做家纺的时候，产品是卖给 28 岁到 35 岁左右的，对质量比较有要求也有一定消费力的人。





市场上大把的 119 的四件套，这不是这群人想要的。





市场上有大把非主流个性印花的四件套，也不是这群人想要的。





简单素雅，成熟稳重，价格中上，这才是他们的定位。





你店里的全部产品，都符合某一个目标群体的多维度需求，这才 OK。





受众分析，许多店都是老板做好了，产品也大多都是现成的，就等你运营来搞了……这里简单说。






2. 竞品分析




首先要确定哪些是竞品，能直接把你的客户抢走的产品，都是你的竞品。





你说，买 399 元四件套的客户，会不会冲着便宜就随便去买 150 元的四件套？





有些人说，女人买东西是无脑的，价格承受范围无限宽。





用得了上万块钱的包包，也穿得了 39 元的路边摊鞋子。





一定程度上，我同意这句话。





但这也是看产品的，用上万块钱包包的女人，也吃得了 5 毛钱的小布丁冷饮。





但是，用上万块钱包包的女人，会买低于 200 元的内内吗？我想不会吧。





床上用品贴身程度如此之高，有点消费力的女人都不应该忽视床品的质量。





那么 150 元的四件套，其实不是你 399 元四件套的竞品，无须过多关注。





有人这时候可能又要说，一般店里的产品线，都是好多个价格带的。





最低有 239 的纯棉四件套，然后往上有 399 元的 60 支贡缎、699 元的提花 80 贡缎、4000 的真丝……





用店里的哪个价格带去跟人家的竞品比？？





问出这个问题说明你也已经看到这里了，不容易。





我的回答：你用普通纯棉四件套定价跟人家普通纯棉四件套比，60 支跟 60 支比，贡缎跟贡缎比……





价格是一方面，花色、功能等是另外一些维度，多维度共同分析，确认出竞品来。





竞品确定后，分析哪些信息？






流量结构






有多少是搜索流量、多少是平台页面给的个性化流量、广告占比多少、PC 无线比例怎样等。





不同品类的流量结构大体是有不同特性的。





比如海参这个类目，流量池特别小，UV 价值特别高，广告流量整体也很小，但广告成本比较高。





搜索流量和老客户回访的占比极高。





比如服装，很多中低价位的爆款广告占比极高，拼得非常凶残。





回访客占比就有限一些，毕竟服装只有不停上新或大力促销，才能大幅度吸引老客户。





分析流量结构可以帮你确定，哪些流量渠道是最容易提升和争取来的。





这样你才能拿着老板的钱，知道把钱花在哪些地方来做提升。





而且，某些品类的某些中高档定位，活动的爆发最厉害，典型地说就是聚划算。





你分析出你的目标品类，很多产品聚划算爆发厉害，就想办法做活动运营。





有人说上聚划算不容易，其实说容易也容易，当然需要一定条件。





没条件，创造条件上。






销售趋势




日销售、7 天销售、30 天销售的情况是涨势还是跌势，涨跌幅度有多少？





然后再回头分析，这样的销售趋势下，搜索流量是涨是跌，涨跌幅怎样？






销量永远都是影响搜索的极大权重之一，确切地说应该是销售趋势。






你销售趋势营造得好，流量自然增长得快，除非你刷单被抓是例外。





分析同行搜索资源比较好的店铺，销售模型是怎样的。





想办法通过促销和广告及活动来打造一种销量的增长模型。





分析流量和销售数据可以给自己未来做爆款计划时，





有一定的数据标准和框架，不会无脑地想出一个销售公式。我见过太多无脑的销售计划。





并能帮助你猜测平台对于这个品类的流量供给规则。






成本利润




产品定价多少、成本大约多少，包装、快递、扣点、广告成本大概多少，赚不赚钱？





避免选到一个全平台都在使劲烧钱的品类挤进去鱼死网破，最终所有人都亏惨。





你别不信，真有些品类，许多商家都挤进去想要攻占，最终落不到好处。





比如家纺中的蚕丝被，不少想尝试的老板花了许多钱后放弃了，现在的老大依然是老大。





比如海参类目，曾经在 2014 年下半年以前，老大坐拥整个市场的超过半壁江山。





而现在，许多商家蜂拥而入，头破血流，有些店刷单费用一个月就要几十万。





别不信我算给你听（3 个店一天刷 400 单，一单佣金 14 元，空包裹 3 元，扣点……）





最终算上广告和刷单，亏死大批眼馋的人，最终放弃。





比如女装里的羽绒服，多少个工厂想开辟线上电商业务，最后烧掉一大笔钱，最终放弃。





当然，肯定有赚钱的，我不否认，但我说的是大方面，我毕竟接触这些类目比较多。






综上，竞品分析最重要的是，给自己找找未来的学习榜样。






读书时代的口号还记得吗：比学赶帮超。这里我们需要比学赶抄超，略作修改。





当然，分析也帮你找找现在的反面教材。






3. 定价策略






一般来讲，想打造一个爆款，定价绝对是极其重要的一环。





你说你就凭着一个有梦想的咸鱼之身，坚信自己进入市场能打出一片自己的上海滩？





大兄弟，你刚毕业吧。





你说你作为一个市场中的后来者，后面有没有来者先不说，前有古人是致命问题。





他们是市场中的老大，占有大部分的市场，有足够的利润来跟你消耗，有稳定成熟的团队支持。





你凭什么一上架产品就坐着看着店铺飞速上升？





人家 10000 毫安的充电宝已经卖了 10 多万月销，只卖 79 块钱。





快递、包装、扣点、产品等全部成本加起来 68 元，一个赚 11 元。





搜索流量顶上数十家甚至上百家同类小店的全店流量总和。





你这时候，自己有供应链还好，有钱有货有产能。如果你没供应链，合作的供应链关系也一般，小规模起定，人家给你成本不会太低，质量上很可能是别的渠道挑剩下的货给你。





你发货量小，快递/包装成本下不来，最后核算总成本 75 元，你定价也卖 79，你觉得能做起来？





（以上例子和成本等是我胡说的，不要认真）





因此，





定价决定你能否在自己种种弱势情况下最快地逆势而上。





那么，运营该怎么做定价策略？






在这里，我把定价策略、营销计划、资源整合放在一起，当成一个新产品的运营计划来模拟着讲，这里是我要说的最黄金部分。






首先，做很多的爆款产品是需要有产品生命周期的概念的，这点也是网上被说烂的概念。
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这是 2014 年 1.1—2014 年 12.31 这一整年，





凉席这个关键词的搜索指数数据，数据引自：淘宝指数—淘宝消费者数据研究平台｜http://shu.taobao.com/
  






从这里，做运营的都要能看出，3～4 月份是凉席产品的准备阶段。





运营最多最辛苦的工作，都是在这几个月里开始的，以 4 月更关键。





我们可以把 3～4 月叫作推广期，广告费、营销成本都不要小气。





5 月开始，凉席市场开始有爆发增长了。





5 月底 6 月初是巅峰，持续到 8 月开始锐减。





也就是说从 5 月份开始，这个市场已经是收获期。





举的这个凉席的例子是因为这是季节性爆款，曲线容易让新手看明白。





老玩家都知道，很多产品一年四季销售比较平衡，那自然也有他的打法，





我并不能在一个问题中，写出所有的面和延伸。





明白这个生命周期的基本概念，我们就继续说那个充电宝的营销例子。






这里说的是阶梯价，一个很基本也很常用的爆款打造方法。






——————





前 500 单做原始累积（销量和好评）
 ，时间定在半个月内完成。





（500 和半个月是我举例说的，不同品类、不同时间、不同的行业现状都会有区别，别较真）





此时定价 49 元，你说你亏本了，我 TM 知道啊，可没办法啊。





相信我，这样做比你广告暴力去砸，最终核算的成交成本更低。





没流量你要引流吧，引流要做钻展/直通车吧？





你就算请外国广告设计师做个亮瞎国内大拿们的神图，





79 元低销量摆在那里，点击率高谁敢信？点击率低意味着什么，意味着流量成本高啊。





有做电商推广的，这时候肯定要站出来纠正我的错误，说直通车是 CPC，点击扣费这样说得通。





钻展是 CPM 按展现计费，素材展示了就收钱，点不点都一样，说出这个道理也算你懂点东西了。





可是，我问你，你花 20 块钱买一个千次展现，一个人都不点，你 TM 这钱是不是白花了，





你花 20 块钱买一个千次展现，点击 100 次，你这钱是不是花得还有点意思？





——————





后 1000 单做新品增长趋势
 ，定价 52 元，争取半个月到 20 天完成。





你说才涨 3 块，还是巨亏，我 TM 知道啊，你真啰唆，舍不得老婆抓得住流氓吗？





这里插一下，新产品是有流量扶持权重的，





淘宝当然不希望行业现有爆款永远垄断最好的搜索位置，市场没法优胜劣汰能进步吗？





如何进行好的新陈代谢呢？当然是有计划地扶持表现好的新产品来刺激市场动态进步啦。





所以，新产品刚上架，趋势的营造很重要，你表现得让平台觉得你够好，有可能超越现在的老大，





平台就会故意多给你些流量，以期通过扩大流量基数来提高对你的产品竞争力评估。





评估的周期，主要的是 7 天和 30 天销售趋势。





因此，第二阶段的 1000 单是为了让平台觉得你有潜力，给你分配更多流量而不得不做的。





——————





当你实现了这两个阶段，产品差不多经历一个月周期了，你有了 1500 的初始销量。





而且平台至少对你已经有了 1～2 次的竞争力评估，初步分析是否值得再给点流量测试下你，





是否你有可能成为新的大爆款，同时提供更多的钱给平台花……





你知道，已经成为大爆款的店，大多会降低推广费用预算，然而你是后来者。





所以如果选到了优秀的你，可能在打造爆款阶段，能提供前者不会提供的广告利润给平台。





这时候有人会疑惑，如果平台认为你的产品不好怎么办。





我们既然确定了这样的运营计划，就要恶狠狠地来实现目的。





之所有亏本，就是为了能使数据上体现出你的产品是优秀的啊，大兄弟。





连市场老大都要 68 元成本的东西，你卖 49～52 元，当然是赔钱为吆喝。





客户也不是猪，对产品还是有一定的价值评估能力的。





——————





如果这样数据还不好看，咬咬牙再降一点，不愿意的话，你退出吧，这里不适合你。





然后是第三阶段，销量目标 1500，你可以把价格涨到 55，具体多少看情况。





这时候，你有了一定的积累，广告引流也变得不再那么吃力，就得加大力度了。





争取 10 天内完成。





……





现在明白我意思了吧，就是步步为营，做大爆款，





随着销量越来越高，慢慢地提价到盈利。





没这样的做爆款魄力，你还是去卖小而美吧。





等着客户上门，自己别去想着找客户了。





如此这般，持续几个阶段周期后，





如果没有流量增长，说明前期做得不好，趋势还不够理想。





如果已经有了流量增长，根据当时的销售情况来分析，是否还需要更大量继续做。





PS：





你亏本降价，一定要注意以下 3 点，否则损失可能惨重。






1．别让不明真相的客户误以为你的产品只值现在卖的价值。






你涨过一次价后，一定会有客户评价里写，啊，想再买怎么涨价了。





或者这家店卖得真便宜，比我买过/看过的另外一家便宜好多。





一定会有，别问我怎么知道的，我经历太多次了。





这是天赐良机，你一定要马上去评价解释里深情地说：





嗨亲，本店新品促销，现在是巨亏赚吆喝，如您所见，产品的质量远高于现在的定价。





而且本店的服务也是保证到位，任何瑕疵不满，我们愿意承担来回运费包退换（真看到这句话而退换的人真的不多，就算有个别客户看到你的这种解释无理退换，你就花点钱买个客户高兴呗）。





后续还会再涨几次价格，最终产品定价为×××元，如果您有朋友有购买需求，真诚地希望您帮忙宣传一下在下次涨价前抓紧购买。祝您生活愉快 BLABLABLA……






2．给你的产品降价赋予一些理由。






什么新店开张啦，新品冲销量亏本冲皇冠啦，领导结婚啦，老板中彩票啦……





为了逼真，可以花几毛钱印一张结婚的庆祝卡片，放包裹里寄给客户，增加真实感嘛。





促销必须名正言顺，哪怕是扯的，总之，别让客户觉得你的降价亏本是质量打折。





——————





刚才说了关于销量模型对于搜索权重的影响，这里插一下关于价格。





从 2014 年开始，淘宝&天猫平台对于价格开始有了管控。





这一举措，很大程度上解决了大量极低价极差质量的产品，





因高销量高权重占据搜索黄金位（当时叫豆腐块），而影响其他优质产品，也影响客户体验，更影响平台口碑。因此，价格权重开始提升，销量权重进一步弱化。





比如四件套，曾经 59 元～89 元还包邮的所谓纯棉四件套月销几十万笔。





实际上都是低档化纤，劣质做工，甲醛严重超标的东西。





现在搜索四件套，综合排序第一页，几乎很难看到 119 元以下的纯棉四件套产品了。





如何避免自己的阶梯价策略遇到价格过滤的问题？很简单，搜索关键词。





判断平台过滤的价格上限，自己相对应地做定价即可。





假如平台屏蔽了 50 元以下的产品价格，你无法按计划定价 49 元。





你可以通过折扣工具，把产品促销价设置成 50 元，然后再设置拍下自动减 1 元。





并且在主图上写上明显直观的文案：拍下 49 元。平台就不会过滤你的产品搜索了。





另外，搜索权重的角度来说，平台对每个品类都是有一个数据分析，分析出最佳范围。





通常，你搜索一个关键词，比如"内裤男"，你看看排名最靠前卖得最好的几个店的价格范围。





定价在这之间是完全不用担心的，选其中最低的价格也不会被过滤。






3．限购（每个 ID 限制购买 1～5 个，具体看品类）。






一个 ID 能给你增加的销量权重是有限的，一个人买 10 件不如 3 个人买 3 件。





有投机者发现你的产品亏本卖，很可能把你当成一件代发货的供应商……





也可能有竞争对手，直接从你这里，用你的亏本价进个 10000 件的货。





说不定你运费模板没设置续重，运费都够你哭一会……





——————






Q1：怎么按计划来实现这些阶段的目标？






1．计划要做好，前期大量数据分析给了相对科学的数据框架，要合理做预估预判。





2．多管齐下，直通车、钻展，大小活动能参加的都参加点儿，实在不行还有返利网等。





3．随着客户的评价反馈和最常咨询的问题以及对竞品的分析来优化页面提高转化。





4．刷单（配流量刷注意转化，尽量发真实包裹，推荐平邮，优先移动 4G 刷单）。






Q2：周期目标实现了，但流量没增长怎么办？






1．计划要做好，前期大量数据分析给了相对科学的数据框架，要合理做预估预判。





2．多管齐下，引流图和主副标题优化，无线专享价等都搞起来。





你真定价合理，数据优秀，销售模型健康理想，流量起不来，你别做电商了。





因为在一切努力都做了都做好了的情况下，大势和运气也很重要。





我说的话又不是万金油，但已经可以涵盖许多几千万到上亿年销售店铺的基本框架。





你不信，你不信来打我呀。





当然了，还有很多的事情，可以不是运营做的，也可以是运营做的，我都没有说。





我就为了一个赞，写这么多还不算认真答题吗？





——————






综上，一个淘宝店铺是不是好运营，就看他在我说过的这些职能上有没有做好。
 你可以不懂 PV，UV，CPC，CTR，ROI，转化率，客件数，件单价，停留时间，跳失率，CRM，生命周期，搜索规则，活动条件和展示入口……你什么都可以不懂，但你要理性判断你的员工有没有好好为你做事情。





先听听他的想法，





他想怎么做，





目标是什么，





有哪些可能存在的问题。





多长时间内需要完成怎样的阶段小目标，





需要多少成本。





中间结果与计划偏差时，能否分析原因并纠偏，





是否有一整套完善的思考和计划，





并能够在执行中优化调整。





最后他的计划达成率怎样，





有没有总结失败和成功的原因并留作经验。






这就是你应该有的判断标准。






至于一切只以业绩为唯一标准的老板，我想说，你的价值观决定你只能这样了。





（注意我说的前提）





因为你都没清楚头和尾，





就盯着支付宝里那个数字来评价别人，





完全不反思是否产品可以再优化一下，





产品的质量不变，成本价格还有没有空间，





不同重量和体积的产品如何分配给不同快递公司，以求效率最高成本最低。





一口咬定产品没问题不完全是对的，





有时候面料定价款式等都不变，





花型就可能是爆款和垃圾款的分水岭。 






比如四件套和印花连衣裙这类产品，





中国不缺货，





中国也不缺好货，





好货背后更不缺有钱的老板。





你确定你的东西好到一个中等运营，





不花多少时间和预算就 100%地应该且必须把你的好产品卖爆？





没有这么简单粗暴的商业逻辑，





否则像你这样的土老板，





找几个你觉得好的产品，





招几个运营， 






然后一切都如你所料，





一个个不同产品在一个个不同平台都爆了，你理所当然地走上人生巅峰。





醒醒吧，你以为你万事齐备，





只等一个诸葛亮运营就必须发财了，





店铺必须爆发了？





任何时候，






成功都需要所有环节 OK，







失败却可以是任意环节。






看到问题里个别所谓老板模样的人，





大气地宣布啥别管只看结果就行， 






真是让我冷笑几声。 






可能个别土豪是曾经的运营，





来吧，现在的你这个老板， 






给以前的运营的你按你回答问题的标准，





能开多少工钱？哈哈哈，是不是得滚蛋？





当然相对地为了公平，也请老板们不要店铺业绩好就全都以为是运营的功劳，





客服/仓储/采购/市场/设计/运营/HR/老板本身，甚至快递哥哥都有莫大功劳……





——————最近的回答——————





那些卖几块钱东西还包邮的卖家是怎么办到的？不会亏么？ - 彼岸没有暴风雨的回答 - 知乎 http://www.zhihu.com/question/30894570/answer/62930763
  






作为一名优秀的淘宝/天猫运营，一定要学会刷单吗？ - 彼岸没有暴风雨的回答 - 知乎 http://www.zhihu.com/question/27354223/answer/62836703
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 不是所有的 9.9 包邮都亏本


那些卖几块钱东西还包邮的卖家是怎么办到的？不会亏么？






林慕白






请记住，电商运营的本质是流量管理。






先抛开是否亏钱不说。





一个低价款如果卡到销量排序的首页，那流量是非常可怕的。





正常店铺的访问深度是 1.4～2.0 左右。也就是说，这个宝贝每带来一个流量，都会给其他宝贝带来 0.4～1 个流量。





一般类目以每天 3000UV 计算，可以给其他宝贝带来 1200～3000 的 PV。这是非常可怕的数字，这些流量值多少钱呢？





感谢直通车给我们带来标准数字衡量。正常一个 PPC 大概是 0.5～3.0。那你算算就可以知道。低价亏本做销量的花费，从某种意义上，就是另类的直通车（付费引流）。





当然，直通车是最精准的引流方式，这里不讨论。





另外，其实不是所有的 9.9 元都亏本。






已知广州可以做到国内非偏远包邮 3.8 元，只要成本价在 5 元以下都不亏本。





就算成本价在 6～7 元也未必亏本，因为低价宝贝很多顾客会选择拍几件。而邮费是一样的。这样拍多件的订单得到的利润反哺拍一件的订单亏损。结果，也未必是亏得很难看。





另外还有其他需要的战略性亏损。





譬如，上信誉，报活动需要的店铺层级。





最后我给大家分享一个案例。注意：此案例模仿起来极有可能被判定刷单！





一个女装的成本是十来块钱，包邮不到 20 块钱成本。标价 70 元。活动期间好评全额返现！一万个名额！





实打实 20 万花出去。然后呢？因为这个宝贝的系统成交价格是 70 元，所以排名会非常高。





他要回本只需要 4000 件就可以了。在女装类目里，4000 件/月，那压根就不是个事儿。





所以别奇怪，0 元包邮都会有人做，还能赚钱。





当然，经典做法是标价 70 元，上站外做 19.9 元，一次性爆成千上万件卡销量排序（看到回答说站外没权重，其实站外是没综合排序权重，但是依然有销量排序权重），拍下减（此方式消费者根本查不出来人家先低价后涨价）。活动后涨回原价，啪啪啪，每天稳定几十单。





风险可控，收益可期。毫无技术含量，毫无刷单风险。





这种做法，玩起来好几个 TOP 店铺。





但是，得有大把银子。





——————回复一些知友的评论——————





1．不要老是跟我谈综合排序。我没说有综合排序！！！！！！别说站外活动没有综合排序权重，就是站内自然流量产生的低价宝贝销量，一样是很难卡上综合排序的！！！！！爆量就是卡销量排序。听清楚了~！销量排序！！！！！！来，看不清楚的，复读一次：低价宝贝爆量就是卡销量排序！！！！！





2．不要谈什么 DSR、千人千面，销量排序没有这些因素干扰！！！！！！





——————补充——————





很多知友想必对于淘宝这个行业很好奇，那么我顺便给知友们一些建议：





1．9.9 元包邮是整个淘宝最不划算的商品。因为邮费就可能占整个产品结构的 40%～50%，甚至很多 9.9 元包邮的商品比线下还要贵。当然图便利的除外。





2．一次性拍多件商品的情况下，不包邮比包邮划算。因为对于卖家来说，邮费跟拍多少件往往没关系，就算有关系，边际成本也极低。所以不包邮的商品会比较划算。





3．9.9 元包邮尽量不要选择发货量巨大的卖家。因为卖家已经亏损或者少许盈利，所以在产品的品质、检查、物流速度、售后服务上都会大打折扣。所以你经常会看见低价宝贝的差评提到卖家发错货的情况，而卖家又不肯承担换货的运费，或者回避这个问题。进而产生差评。





不要因为几块钱，影响一天的心情。
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 把廉价的东西高价卖出，没有这些资源就难办了


如何把一个廉价的东西高价卖出去？






姚泽云






声明：允许转载，但转载必须注明出处和作者。





网上流行的很多商业鸡汤都说只要开一下脑洞，发挥一下想象力就能把普通的苹果买到一百万，普通的杯子买到多少多少钱，忽悠了很多人转发。





看到这些无聊的文章我表示已无法用「放屁」两个字来形容它了，因为这明显对屁不公平，屁无毒无害，这种鸡汤文却害人不浅。





作为三线城市的三流小文案，我表示产品能否卖出高价格，不在于你有多另类的想法，而在于你占有什么样的资源。





以那篇卖杯子的鸡汤文为例，我们可以看看一个产品卖到多少钱需要占有什么样的资源：






第 1 种卖法：卖产品本身的使用价值，只能卖 3 元/个。






如果你将它仅仅当一只普通的杯子，放在普通的商店，用普通的销售方法，也许它最多只能卖 3 元钱，还可能遭遇邻家小店老板娘的降价招客暗招，这就是没有价值创新的悲惨结局。






需要资源：
 普通的销售渠道。






第 2 种卖法：卖产品的文化价值，可以卖 5 元/个。






如果你将它设计成今年最流行款式的杯子，可以卖 5 元钱。隔壁小店老板娘降价招客的暗招估计也使不上了，因为你的杯子有文化，冲着这文化，消费者是愿意多掏钱的，这就是产品的文化价值创新。






需要资源：
 好的策划和设计师（无论外包还是自己雇人成本都不低）。






第 3 种卖法：卖产品的品牌价值，就能卖 7 元/个。






如果你将它贴上著名品牌的标签，它就能卖六七元钱。隔壁店 3 元/个叫得再响也没用，因为你的杯子是有品牌的东西，几乎所有人都愿意为品牌付钱，这就是产品的品牌价值创新。






需要资源：
 贴上著名商标是什么意思？如果是假商标那么要面临巨大的法律风险，如果是真商标那明显需要有著名企业的合作资源。






第 4 种卖法：卖产品的组合价值，卖 15 元/个没问题。






如果你将三个杯子全部做成卡通造型，组合成一个套装杯用温馨、精美的家庭包装，起名叫「我爱我家」，一只叫父爱杯，一只叫母爱杯，一只叫童心杯，卖 50 元一组没问题。隔壁店老板娘就是 3 元/个喊破嗓子也没用，小孩子一家会拉着妈妈去买你的「我爱我家」全家福。这就是产品组合的价值创新。






需要资源：
 这个跟第二条没多大区别，当然溢价已经超出普通产品数倍，需要很级别的销售渠道才卖得动。






第 5 种卖法：卖产品的延伸功能价值，卖 80 元/个绝对可以。






如果你猛然发现这只杯子的材料竟然是磁性材料做的，那我帮你挖掘出它的磁疗、保健功能，卖 80 元/个绝对可以。这个时候隔壁老板娘估计都不好意思叫 3 元/个了，因为谁也不信 3 元/个的杯子会有磁疗和保健功能，这就是产品的延伸价值创新。






需要资源：
 猛然发现是怎么猛然法？如果连自己的产品都不了解那就不要做销售了……





至于挖掘它的磁疗保健功能，我想说：保健不是你想吹就能吹。现在医疗保健行业的限制多到你无法想象，如果你在医疗保健行业没有过硬的人脉和资源，你就等着进监狱吧。





《刑法》第二百二十二条：广告主、广告经营者、广告发布者违反国家规定，利用广告对商品或者服务做虚假宣传，情节严重的，处二年以下有期徒刑或者拘役，并处或者单处罚金。






第 6 种卖法：卖产品的细分市场价值，卖 188 元/对也不是不可以






如果你将你的那个具有磁疗保健功能的杯子印上十二生肖，并且准备好时尚的情侣套装礼盒，取名「成双成对」或「天长地久」，针对过生日的情侣，卖个 188 元/对，绝对会让为给对方买何种生日礼物的而伤透脑筋的小年轻们付完钱后还不忘回头说声「谢谢」，这就是产品的细分市场价值创新。






需要资源：
 结合第二与第五条，加上高端的销售渠道。






第 7 种卖法：卖产品的包装价值，卖 288 元/对卖得可能更火。






如果把具有保健功能的情侣生肖套装做成三种包装：一种是实惠装，188 元/对；第二种是精美装，卖 238 元/对；第三种是豪华装，卖 288 元/对。可以肯定的是，最后卖得最火的肯定不是 188 元/对的实惠装，而是 238 元/对精美装，这就是产品的包装价值创新。






需要资源：
 结合第二与第六条。另外，包装不是万能的，当消费者发现 188 元和 288 元不一样的只是包装，绝对会一口唾沫淹没你。






第 8 种卖法：卖产品的纪念价值，不卖 2000 元/个除非脑子进水。






如果这个杯子被胡锦涛或奥巴马等名人喝过水，后来又被杨利伟不小心带到了太空去刷牙，这样的杯子，不卖 2000 元/个除非脑子进水了，这就是产品的纪念价值创新。





消费者往往购买产品时，除了产品本身的使用价值外，更多的是购买一种感觉、文化、期望、面子、圈子、尊严、尊重、理解、地位等等象征性的意义。






需要资源：
 你得认识胡锦涛奥巴马杨利伟等名人，而且还能利用他们的名义来买产品。我想说你如果有这个本事就不用卖杯子了。





最后，产品的价格与成本是呈正相关的，除非你有什么垄断资源，否则不要做梦真的 3 块钱成本就能卖几百块钱~





参考：产品从设计到卖出，要考虑哪些成本？｜http://www.zhihu.com/question/21004951
  






关于 @Yue Yang 提出的质疑，我的回应是再牛逼的概念也需要推广费。比如「喜草」第一个推出了「暖茶（相对凉茶）」 的牛逼概念，但疲于推广，结果企业现在还处于半死不活的状态。饮料行业「解油腻」很牛逼，但牛逼的概念也经不住抄袭模仿，很快你的 usp 就会成为大路货，最后拼得也还是谁有钱。





另外，益达的老爸是箭牌。如此明显的拼爹例子还不能够说明资源的重要性吗？





所谓策划，只是能把有限的资源发挥出最大的能量而已，迷信策划，要么等着破产，要么等着蹲监狱吧~~





只反对鸡汤，不针对任何人……如有冒犯，还请海涵。
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 已经家喻户晓的品牌，投放广告不是浪费钱吗？


已经家喻户晓的品牌为何还要铺天盖地地投放广告？






刘十九






好问题难得。





广告的短期目标是提高销售额，长期目标是建立更好的品牌资产。除了长期目标的考虑，我想题主的困惑应该在短期目标上，即：





一个家喻户晓的品牌即便不打广告，也有很多人购买了，为什么还要打广告？





因为不管一个品牌多么家喻户晓，品牌的轻度消费者是非常重要的，铺天盖地地投放广告的目的是为了提醒和转换品牌的轻度消费者。





可口可乐和百事可乐在美国应该是最家喻户晓的品牌之一了吧，下图 X 轴是所有美国家庭按照可乐的年购买次数分为 0～16，Y 轴是不同购买次数的家庭百分比。





[image: Image]






可以清楚地看到，即便是对于可口可乐这种品牌，在美国仍然有 45%以上的家庭是每年都不消费的（百事可乐这个比例近 70%）。如果我们将一年购买 0～2 次可口可乐的家庭称为轻度购买家庭，那么轻度购买家庭占 65%左右。如果通过铺天盖地的广告 reach 到这群人的话，每个家庭因此多买一瓶可口可乐，会为品牌带来多少生意的增长？





有人可能会说，不是有 80-20 原则吗（即 Pareto's Law）？一个品牌 80%的销量来源于前 20%的重度购买者。这个数据其实是夸大的，请看下表：在不同品类的品牌，前 20%的购买者贡献的销量。没有夸张的 80%，在大部分品牌其前 20%的购买者，只贡献了 50%左右的销量。即是说：那些轻度购买者是非常重要的。






[image: Image]






轻度购买者重要，除了其贡献了 50%左右或以上的销量，还因为他们更容易被转化。很多品牌的重度消费者，往往对这个品牌更加忠诚。品牌的真正战场在那些没有购买，或购买次数很低的消费者。这些消费者的购买随机性更强，更可能买竞争品牌。






既然这些轻度消费者大都知道这个品牌，那么大规模打广告的目的到底是为了什么呢？是为了占据这些轻度消费者的心智（Share of Mind），让这个品牌的信息更加容易在脑中获得，这样消费者在口渴时、经过商店时等各种相关情景下，很容易就可以提取出品牌的信息，产生购买。






注：





1．同样的规律不只适用于美国。有类似的数据可以证明也适用于其他国家。





2．上面说的是主要原因。培养品牌忠诚、维护品牌资产之类的比较明显，这里不说了。
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 无座票和有座票一个价，真的合理吗？


铁路运力成本是如何计算的？无座票和有座票运力成本是否一样？






钟喆






其实这个也不难计算。铁路运营成本，无非就是设备运营成本+人力成本+耗材费用。设备运营成本，包括售票系统运营消耗费、燃料或动力费、机车车辆损耗折旧费；人力成本包括售票员、列车乘务员、机车乘务员、工务人员、车站客运员、信号电务人员、接触网供电人员等的工资和福利，以及票务结算费用；耗材费用主要是车上的一次性用品、需更换的用品（如床单、座套）以及车票本身的成本。





中国铁路的普通列车现在有两种牵引动力，一种是内燃机车，一种是电力机车，相应的就是柴油费用和电费。对列车来讲，又分为无空调列车（燃煤锅炉烧水、供暖）、空调发电车供电空调车、机车直供电空调车，相对应的就是煤炭、柴油和电费。一般来讲，用电的费用是最低的，但是电气化线路的维护成本较高。





具体成本多少？每条线路不一样，那就举个例子，以成都—昆明的 K113 次列车为例，该车编组中行李车、餐车的费用是另行支付的，所以不计入车票成本；该车为机车直供电空调列车，编组软卧 1 节（定员 36 人），硬卧 8 节（定员 66×7+57 人），硬座 8 节（定员 118×7+106 人），对应的票价可以在网上查到，这些加起来就是这趟车的纯客运收入（不算补票，假设所有人都从成都到昆明）。那么成本呢？该车使用 SS7C 型电力机车牵引，假设该车所耗电均在行驶过程中产生（也就是不计算机车出库、入库、挂车等的电费），那么通过该车的功率数据（百度上有）就可知道该车从成都到昆明的耗电是多少度（假设全程电压保持 25kV 不变）。这时你可能会发现，这点客运收入也就够交电费的，其他的钱哪里来啊？





当然这是在不算站票的前提下计算的，通过这些，你是不是发现这个成本跟你站还是坐没关系？虽然说单节车厢站的人多了（通常超员率最高控制在 100%，也就是一节车厢 236 人），客运收入会增加，但是这点增加对于平衡整个成本简直就是杯水车薪，而且会增加列车员的工作难度。而且超员人员太多，上下车会很困难，增加了车站乘降组织难度，经常造成晚点。一旦晚点，对整个列车运行图都会产生巨大影响，所以说，无座票的成本跟有座票是一样的，甚至说成本更高。





从 1996 年到现在客运票价一直没变，铁路部门为了平衡成本，只能采取货运补客运、普通车变空调车、普快变快速等方式来减少亏损。所以说没提高普通铁路客运票价已经是很厚道了。真要市场化，呵呵，看看汽车运输就懂了。





2014-01-14 





 广州人的消费观


为什么广州的奢侈品市场还比不过很多二线城市？






free born







1．地理概念：
 广州人包括珠三角人从物质匮乏的 20 世纪七八十年代的奢侈品「洗衣机、电视机」开始，就习惯去香港买或托人带回来甚至走水路，原因众所周知：一是相对便宜，二是款式新、进口质量好。1 小时到香港的城市与 20 个小时到香港的城市对奢侈品的认知是不一样的。






2．人群概念：
 珠三角土著 90%都有亲戚在境外，30 多年来民间频繁的交流互动，使许多服饰类、提袋类、食品类奢侈品在 20 世纪对许多家庭就早已见怪不怪，你没见过别人才奇怪。





（广东以外的省份不具备上述的普遍性。）






3．消费概念：
 长期的民商发达以致藏富于民，消费惯性早已形成。这种环境下人群就早已不炫富了，广东人有句口语「抵」（大意是划算、值得），如果你花 100 元享受到的和我花 50 元的一样，那你就是「俾人稳笨」（傻傻的被人宰了）。因此广州人（其实也就是广东人，本文不再区分）积淀出的成熟的消费观：不追随
 （你说好吃我要试过才信）、不冲动
 （这你还没见过？）、不攀比
 （哎，看不出他比我有钱），把这三点反过来其实就是中国奢侈品目标客群最显著的性格。
 广州人认为注重民生才是正道。这应用在所有的层面，衣食住行吃喝玩乐，也包括交朋友、商业行为，甚至对待施政。所以这是中国内地最接近成熟的公民社会的地方。






4．经济概念：
 因为港澳的存在和人群性格，广州一开始就没注重发展高端奢侈品，大量的批发市场蓬勃发展，卖向内地及亚非拉等第三世界，广州过千个批发市场及衍生产业几十年来培育了无数小富家庭。也使广州的物价远低于国内许多城市，所以奢侈品总是卖得不那么好的。





举例：





我买个普通的包都要 500 元，半年后换了还可惜，别人买了个 8 千元的，我何不花 1 万元买个大牌？





我花 80 元买个杂牌包，但款式不错，两个月换一款扔了不肉疼，大家都这样，我干吗买个 1 万元的？





5．说完皆知的民众消费观差异，再举个例子聊聊另一个层面业主的奢侈品观：





2008、2009 年前后，我与两个搞地产招商的朋友去西南一座二线城市谈项目，一个当地最大的开发商在算是新中心一带搞综合体，大体量。开发商向我们介绍一层临街竖起上千方的围墙印着「Gucci」logo，问我广州有几家，我说好像一家吧，他们表示小惊讶，我说租金很高的……然后谈正事，问他们租给 Gucci 多少。他们说能请来就不容易了，签了长免，还送装修。然后我们帮他们整个购物中心算账，结果说还不如租给国内一线品牌收益大呢。他们说知道，没办法必须得请，没大牌别的铺招商就很难。





不单是时尚奢侈品，包括像很多其他行业的国际一线大品牌，比如来福士、玛莎、沃尔玛、凯宾斯基等等，在北京、上海，甚至二、三线城市开了很多店，但是进不了广州或很难才进入，原因就是本土强、门槛高。新加坡嘉德集团亚洲最大，兜兜转转十几年就是进不了，当然现在总算落户大坦沙了。沃尔玛 2000 年就把广州列第一站，但就是进不了，后来在中国到处开店，也在番禺大道开了山姆店，但就进不了广州市内，最后实在无奈，收购好又多，总算曲线进入了广州。英国百年老牌玛莎百货也是，谈了三年，下个月才开。MUJI 在广州开店计划一共流产了三次……这种例子数不胜数。这些大鳄国内许多城市都是倒贴着请来。





所以很多奢侈品品牌，不是不想进广州来开，是很难。





门店数量自然不及很多省会了。






6．广州人追求的奢侈品






提问里说「奢侈品市场」，那么我们把这个奢侈品放大来谈，藏富于民几十年的广东人今天喜欢追求和攀比什么奢侈品。我无意于下结论，还是举几个亲身经历的例子开放性地理解吧：





（为了不打扰别人，隐去人名、具体地名，其余时间、空间、人物一概真实。）





a.





大概四五年前，我去佛山某镇的一个村出差，全国排名很富裕的一个村，漂亮、自然，各种高端小别墅遍布。村主任大叔即是族长，也是该村集团的话事人，很随和实在，每天牵条中华田园犬在村里散步。因为老客户了，闲聊时我问他村里有钱人家平时喜欢买什么消遣，我好像没看到豪车之类。村主任说，现在个个都买得起，早就不玩那些东西了，你知道我们村现在比什么？他指着大门告诉我：「读书写字」。早几年，他就定了个规矩，每年分红，哪家人出了名校生、高才生，就拿多 10%。前年还加了一条：谁家毛笔字写得好帮村里写对联，他私人奖多一份利是。他说往年村里都是请书法名家来写春联，现在好几个村民都跟书法家学写字了。我听了很是触动。他们村生产一种耐用品，最高曾占到欧洲 56%的份额，就连帮他们村做点外围活的都赚了几部奔驰，每年分红可想而知。村主任大叔说他们那一辈书没读完，就算再有钱也被人瞧不起，下一代不能这样。他说我们村现在每家每户的小孩要不就是在海外留学，要不就读名校，每年都要拿成绩单回来给大家看。





这算不算广东人追求的一种奢侈品？





b.





广东人不是只喜欢吃，不冲动、不攀比奢侈品，只是看对不对自己心头所好而已。





很多人都有自己的独特爱好，比如有些年轻人痴迷收集模型，到香港到日本去找原厂珍藏版，有些人喜欢玩户外，舍得买十几万的国际上最好的滑翔伞装备，有些人喜欢养鱼，买进口的超大海洋仿生态鱼缸……也是该领域的国际一线品牌，这些算不算奢侈品呢？





十年前，我曾认识一个客户，广州本土中年人，家族经营餐饮集团，他最大的爱好就是飞机，他的收藏品就是战斗机，现役的、退役的，经常周末开车出城去保养飞机。





我还有一个朋友，成功的企业家，也是广东中年人，斯文儒雅，喜欢收藏剑，我去过他的郊外别墅，里面全部是各种剑器，欧洲十字军的、春秋战国的、千年名木雕的，看得人惊叹不已，像个小博物馆。





……





我觉得这才是今天广州人追求的奢侈品吧。





综上，广州在另一个概念上，是奢侈品在中国的试金石。






我曾与做奢侈品和娱乐界的朋友喝早茶聊广州美食，说广州有来自全世界各地口味的餐厅，广州人什么都吃过，嘴挑独步天下。外来菜想在广州生存下去不是名气或便宜的问题，而是要经得起最挑剔的考验，所以广州像一个各地美食大考场。我朋友突然说：他搞娱乐圈这么多年，其实广州也是歌星的试金石，很多歌星在内地开演唱会很火爆，但一来广州就打回原形卖不了几张，亏死了……但广州不是没市场，如果哪个大牌能在广州受到热捧，那么在内地和华语区都是横扫。所以我们不敢轻易在广州运作演唱会。





我那个搞奢侈品代理的朋友就说了上面那句话。





——————





没想到这个回答因为一句「这是中国内地最接近成熟的公民社会的地方」引起争议，好吧，那就来聊这个话题：广州是不是「中国最接近成熟的公民社会的地方」？为什么？ - 知乎 http://www.zhihu.com/question/28835644
  






PS：对于反对的声音欢迎有深度独特的观点。
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 买「高仿」的底气


买 Tiffany 仿制品合适吗？






葛巾






我的看法可能与很多答案不同：对于市面上常见的大多数所谓欧美大牌珠宝经典款首饰 「高仿」，要看款式，如果上面没有产品商标名和 LOGO，仅是设计，那么，但买无妨。
 （举例，如 C 家的、V 家的、T 家的各种三环戒、六爪镶、天堂鸟、LOVE 手镯、四叶草、蝴蝶结等）





具体到题主说的 T 家珐琅戒指，淘宝上常见的是两款，一款是桃心，一款是素圈中间加蓝珐琅。





如果是前者，不好买，因为上面有「RETURN To TIFFANY」字样，后者，没 LOGO 的话，买也无妨。只要是当别人问你之时，你回答「不是 T 家的」就行。





你觉得「这样做还是不太好」的原因，有一条，肯定是觉得自己买的是仿版，抄袭，违反了知识产权。但其实，并非如此。





因为珠宝外观设计，是有保护时限的，这个时限，是 10 年。





而 T 家的桃心珐琅、素圈蓝珐琅戒指，在我印象中，上市都超过了十年（三环戒、六爪镶、天堂鸟、LOVE 手镯、四叶草、蝴蝶结，它们上市时间更早），所以，这些设计应该都已不在专利保护范围内。





当然，珠宝设计的著作权同样也应当得到保护，但是在实际法律操作中，无论是桃心造型、还是珐琅素圈的镶嵌方式，都属于公有领域常见之设计，所以，通常不被认为在著作权保护范围内。而三环戒等经典款设计由于诞生时间太早，要么超过了法人著作权所保护的 50 年。（Trinity 系列是 1924 年），要么似四叶草、LOVE 手镯等造型，由于不能证明其著作的独创性（在他们之前，业界就已经有四叶草珠宝和螺丝钉珠宝存在），所以相关品牌也一直没有主张其著作权。






所以，如果首饰本身没有商标，或者是与已经注册过专利的其他明显标志或者采用模仿包装，只是与市面上常见所谓欧美大牌珠宝首饰经典款的设计、材质一样或相似，那么任何生产者生产、销售，任何顾客购买它们，都是合法的，不应当受到任何轻视或谴责。
 它们也不应当被称为「高仿」「假货」。





但是，如果你购买的是所谓的从产品、LOGO 一直仿到包装的 A 货，又或是最近几年才推出的设计，比如 T 家的 T 系列，那么，就是有问题的了。





说远一点，珠宝界、时装界，对于「高仿」，其实并没有许多消费者那么严苛的完美情结。





因为由于时尚产品的换季性太强，申请专利的时候太长，现在大牌们很少会为自己的每季全系列设计申请专利（除非特别经典的几款）。至于著作权，不是说不保护，而是证明自己的独创性太难——我们一提到编织包就想起 BV，难道 BV 能去告其他品牌不采用皮编设计吗？





如果说小作坊「抄」了设计不好，那么大牌中各种「抄」呢？





[image: Image]






T 家著名的桃心手链，和 juicy couture 家的，差很多吗？两家都是美国市场上的爆款，相安无事。





我不觉得所有人都可以清楚区分它们的不同。
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Anna-Sui 和 Forever21，像不像一个妈妈生的？





时尚产业里，法律对于抄袭、仿品的「保护」「界定」力度，一向是最弱的，因为越来越多的业界人士认识到，没有所谓的「仿版」，单靠大牌自己，很难制造「潮流」。没有潮流，再棒的设计也没用。现在已经不是 1950 年以前，那种大牌时装屋出一款设计，就全球追捧的年代了。事实上，在品牌眼中，一个买过「仿版」的人，比一个从未购买过任何自家产品和「仿版」的人，更有可能成为它的潜在客户。在某种意义上，品牌或许还乐见「仿版」的流行。（参见微软对于 WIN 系统盗版的态度）





（注，上文中所有的「仿版」都打了引号，特指只采用和失去版权保护品牌产品设计相似的合法商品）





这里要提提业界著名的 Christian Louboutin 红鞋案，Christian Louboutin 的红底鞋是有商标和专利保护的，于是他家起诉了同样出品红鞋的圣罗兰，（不用说 T 家肯定是站在 Louboutin 一边的，因为他家的蓝色一样也有商标专利），两家争了几年，法庭宣判好几次，最后的结果是 YSL 撤案和 Louboutin 和解，法律继续保护 Louboutin 对于红底鞋的法律权利，但也没有对 YSL 家做出什么实质性的处罚，而 YSL 很轻松，反正下一季老子不生产单红鞋底的就好了。





Louboutin 再接再厉，起诉业界大户 ZARA 抄袭这款鞋，可惜这一次，他家输了。所以大家去 ZARA 买红底鞋，尽可放心。
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左边 Z，右边 L。





另外，我不认为 1000 块就是个小数字，如果题主还是学生，或者经济不宽裕，那么几百块钱也很重要。





我也不认为买原版就是品位，买「仿版」就是没品，只要你当一件简单的装饰品用来搭配就 OK。君不见多少混身正品的暴发户）？





我更不觉得「买仿品就要受心理折磨」「买正品才心里踏实」，这种心理怎么说呢，很微妙，但事实上，对于 98%的顾客，把一件大牌饰品上的镶小钻换成镶锆石，他们也看不出来。





所谓心里踏不踏实，只是你自己有没有底气而已，有底气，「仿」的也像「真」的，没底气「真」的也像「仿」的。





你以为中国几位时尚界教母们没在淮海路买过高仿饰品？





在装饰功能上，我不认为 1000 块钱的首饰和 200 块的首饰有什么本质性的区别。





（附加吐槽，似乎不少人对于专利的维护有相当的利己色彩。比如，对于首饰，他们会觉得就算是合法的「高仿」，买来戴上也是不好的。但是对于治疗癌症的靶向药，还在保护期内的正版高达 20 万一疗程，就成了为富不仁千夫所指了。不要说一个只是平常戴戴一个是救命，法律面前，该平等的就平等。）





奢侈品只是贵一些的日用品，不要给它们加上太多的情怀属性，虽然这是品牌所孜孜不倦一直宣传的。当然，在自己的能力范围内，请尽可能地买正品。我个人并不赞赏为了虚荣而购买假货的行为（再次强调假货和本文中提到的「高仿」是两回事）。





最后说质量，我个人认为，国内的 T 家设计类似商品做得还是很不错的，特别是你说的珐琅戒指，国内总共没几家工厂开这个模，你淘宝上买来看不好退掉就是，也不用买第二家了。





在法律允许的范围，请自由地……
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 如果没有戴比尔斯，天然钻石不会有今天


「钻石」是 20 世纪全球最精彩的营销骗局吗？真的没有价值？






Warren






作为改革开放后最早一批的钻石贸易商，我想说的是，天然钻石作为石头，它的工业用处实在是越来越少，可以说，如果没有戴比尔斯，天然钻石不会有今天。





钻石按功用分有工业钻和首饰钻，按来源分有天然和人造两种。一般老百姓一讲钻石指的都是天然首饰钻。最早人们发现钻石并没有觉得特殊，只是觉得硬度指标这个特性可以在工业上有点用处，于是玻璃刀、拉丝模等金刚石制品被应用到一些领域中。可是 1955 年 GE 通过高温高压获得人造金刚石的技术后，天然金刚石的最后一点工业价值也失去了。现在除非是一些高规格高精度工艺需要，天然金刚石没有特别大的用处。因为人造的成本越来越低。我国在人造金刚石原材料方面占了全球的 90%左右。





不过戴比尔斯跳出来了，告诉你女人离不开钻石，钻石稀有，璀璨，拥有不可限量的价值，一颗钻石成就一段人生，一块破石头就是婚姻的见证。戴比尔斯在钻石文化上做的一些努力可以去搜索，实在是太多了。





从业者会告诉你，钻石会保值，升值。刚才讲过了，钻石除了工业上最后一丁点用处，没有任何价值，现在炒到这个价格，是因为戴比尔斯等最上游对行业绝对的控制。天然钻石是很特殊的行业，是属于供应端为主的行业。戴比尔斯从建立之初就创造了很多概念，告诉你钻石有价值，他们怎么控制呢？这个世界超过一半多的钻石矿是属于戴比尔斯的，在早些年间，戴比尔斯所占的更多，甚至超过 90%。是钻石出货的绝对控制者，戴比尔斯们只要稍微收缩一下出货量，市面上的钻石价格就升高了。比利时的安特卫普是戴比尔斯们向下游从业者分配货物的站点，早年没有实力，在安特卫普是拿不到好货的，现在也是这样，只不过好一些，因为俄罗斯白熊进来了，戴比尔斯们做梦也没想过，西伯利亚那个破地方钻石储量这么大，而且品级很高。这就直接破坏了戴比尔斯的模式。所以近几十年，戴比尔斯们也在做出改变，调整以前那种控制上游，有矿就收购的方式，转而面向消费端，也开始建立自己的钻石品牌。但是整体来说，上游还是被控制着，甭管世界上钻石储量有多大，消费者永远都不可能拿到低价钻。





就算价格会涨，但是钻石因为以下致命的先天缺点，不可能像黄金一样变成有规模的交易市场，随时套现。





为了凸显首饰钻的价值，还制定出了很多鉴别标准。这些貌似很有用，但是说到标准，凡是稍微了解点的都知道标准就是唬你的。很多等级，比如净度里面 VS 和 VVS 之间的差距根本就没有很明显的界限，即使是专业级别的鉴别师配合特殊工具也不能很好地分清，因为主观因素也是一部分，但是价格却差了十万八千里。





再讲个笑话，最早彩钻是没有透明钻石的价值高的，甚至很多人不要彩钻，后来从业者又编出各种理由，证明彩钻是更稀有的，于是现在更多的小白们对彩钻趋之若鹜，愿意为之支付更高的价格。还针对颜色做出了标准，同样的，什么样的颜色才算更纯，如果不放在一起，谁知道啊。但是销售 a 就会告诉你，a 比 b 更纯，价值更高，但是销售 b 那里可能就会反着说。





除了净度，颜色，4c 里面的重量和切工也很有唬点。原钻是没有固定的形状的，但是从业者发现，有些形状可以让钻石更漂亮，「火光」更璀璨。这个就是 57 面体（也有 58 面，多一个端面）。他们称之为「完美切工」。实际上有用么？钻石还是那个钻石，只不过形状的原因，灯光下更绚丽。好的切工不仅仅起到增加「火光」的作用，还起到避开裂痕、杂质的作用。这里面讲究就来了，好的切工技术，为巧妙地避开缺陷，同时尽可能地保留重量。同学们会问？那岂不是所有杂质和缺陷都要去除？不是的，因为价值。市场上，1 克拉和 99 分的钻石重量上只差了 1 分，但是价格上就是克拉钻和非克拉钻的区别，买过结婚戒指的应该知道这个区别。所以那干脆只挑 99 分的岂不是赚到。从业者才不会这么傻，他们会宁可保留缺陷，也不会让重量降到 90 到 1 克拉这个区间。除非是很明显的缺陷，净度颜色之类的也会因为主观上的微小差异，不会对价格产生很大波动。所以切工不仅仅是为了消费者，更是为了从业者。





再说造假，先不说仿制钻，还有人造钻，名字不一样，成分也不一样，仿制钻是另一种成分，人造钻就是一样的成分，只不过不是天然的。仿制钻品种有几十种，想知道的自己去百度。再一个就是前面提到的缺陷和裂痕，都是可以通过技术手段弥补的。没想到吧，杂质是可以激光打掉然后再填充的，裂痕也是可以填充的。所以小白领们，尤其是傻屌丝们疯狂追求，省吃俭用，卖血买到的石头也很有可能是被动过的。想到这里我就觉得，现代社会信息这么发达，也是个缺点，因为撒起谎来，制造起浮躁的假象也会更加有效用。所以，姑娘们，小伙们，不要犯傻，要参透这背后的种种，是需要一颗非物质的朴实的心的。





再说一次标准，有小白说，啊我买的石头人家都有证书，GIA 什么什么的。呵呵。呵呵呵呵。呵呵呵呵呵。就说 GIA 吧，三大机构之一，在中国是没有专业培训点的。所以你这个证书很有可能是半生的鉴定师懵懂中给的。其他类的证书就更不用说了，宝石商们会从鉴定机构处购买的。对，就是购买，我想要 VS 就是 VS，我想要 VVS 就是 VVS。因为本身区别就不大，小白们根本鉴定不了，但是价格，嘿嘿。说到这里，再一次想到傻妹子们看到男屌丝或者高富帅们伸出的破石头，就交付自己的一生，并且沉醉在浪漫的氛围里不能拔出，真是可笑啊。





最后，这个行业的格局，就是只有戴比尔斯们是赚钱的，其他各个环节别管吹嘘得多厉害，或者看起来多华丽，都是浮云。比如我们庞大的周××们，他们背后的辛酸你们这些屌丝们会知道吗？一个店囤那么多货，资金占用那么大，一天卖不了一个，几辈子才出完啊。但最心酸不过是，你们向往的、心醉的东西，即使周××们已经很辛酸的情况下，也是 3 倍到 4 倍价格甩给你们的。





你有没有见过，一个行业的产品好坏标准是没有标准，一个行业的产品价格建立在没有标准的标准之上，一个行业的产业链全被几乎是一个巨头控制，一个行业的下游消费全部建立在没有任何功用之上。这就是天然钻石（首饰钻）的现状。





——————





钻石行业是不会崩溃的，因为上游力量的强大、消费者天性的贪婪和对浮华的向往。「骗局」已经缔造得很坚固。戴比尔斯们做的事情一遍遍地在人类史上发生着，我们身边也在每天发生着。比如奢侈品，比如明星们，比如微博公知们，比如商业领袖们。浮华，贪婪，人类的本性，永远都会让这些事情发生着。如果你不想随波逐流，需要的不仅仅是知识，更需要修行。从一件事情开始，把它做到最好，最强，然后在这个过程中，你会不断地开悟，有一天会突然发现你已经离开屌丝圈了。哈哈哈哈哈哈哈。





——————





哎呀，还有一个知友是卖钻石的？作为元老，我知道你们的辛酸，不会破坏你们生意的。不过我还是想说说我的看法，没有任何恶意。你说的对，会有稀有性，但是上面解释过了，所谓稀有性不过是定义的问题。钻石矿不算稀缺，尤其是大白熊进来以后，如果戴比尔斯们不控制供应端，市场上钻石价格就还不如石头了。卖钻石的生意还是最好别做了，因为实在是……没有任何竞争力。做品牌干不过奢侈品品牌，做低价，干不过同行们，因为没有任何差异，做实体店，资金链会断，做网络店，还是死在差异。只能是越做路越短，把你精彩的人生用在其他行业上吧，绝对比这个赚。
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 这些营销中的心理暗示，你在哪一条中招了？


你遇见哪些经常出现而不易被察觉的洗脑方式？






源靖






我就从心理暗示的角度说几点。





我不知道有多少人在网上买香水的时候是根据商家宣传，或是导购的引导最终在闻都没有闻过的情况下做出决定的。但据我观察，这个数量并不少。香水往往不像是衣服，一眼就能够识别是否适合我们自己。同时，不同香水之间的差异往往没有商家在宣传的时候表现得那么大。至少对于我这种外行是这样。





其实细想一下就能够得出结论。这些所谓的男香女香以及那些神魂颠倒的香水名字。都是厂商为了营销而玩的策略。比如「××小姐」「×号」或是「××人生」等等。





在调香师创造出一款香水的时候。还没有人给它贴上标签。那就是一瓶会散发香味的液体。在他们的眼里。这玩意统统都是一些化学元素的组合罢了。





比如：
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图片来自于《调香术》。





当你带着香奈儿 5 号的香味招摇过市的时候，你会感觉自己是女王殿下。这都是因为联想暗示在起作用。当然，它也会无形中增加你的气场。因为「5 号」和「女王」被联系起来了。我曾经看过一款香水的介绍，写着：「带有下水道腐烂的气味」。我瞬间就动心了。那是我少年时期就一直憧憬的暗黑阴郁风。这样的古怪香味披在我身上就像黑暗中的吸血鬼，晒爆了。可当我买回来之后却发现，它只是一瓶普通的香水，根本没有什么腐烂的气味。但是我却始终摆脱不掉「这瓶香水」和「黑暗阴郁」之间的联系，甚至我只会将这瓶香水喷在深色的衣服上。





其实这都是联想暗示在起作用。这种暗示形式随处可见。联想的心理规律让我们很容易将事件 A 和事件 B 联系起来。就像是「女王」和「某种气味」被联系起来。联想暗示就开始生效。也有人把这种暗示叫作心锚。原理是一样的。比如你 18 岁那一年很喜欢听一首歌。那么几年之后你再听到这首歌，也会回想起 18 岁那一年的画面。也就是说「18 岁那一年的画面」和「某首歌」之间被设置了心锚。





我发现，我们许多的偏见，都是过往经历联系的结果。如果我曾经有过一个杀马特情敌。那么我一辈子都会仇视憎恨杀马特。或者当我被一个老奶奶偷走了钱包之后，我的余生会警惕所有的老奶奶。





想要不被联想暗示影响，需要我们经常性地做自我评估。这时候我们才能够分辨自己的各种想法里有多少是联想暗示的结果。我们的许多观念、情感、偏见、喜好、厌恶都是这种暗示形式的结果。想要不被这些心理规律影响，最好仔细地审视我们精神影像的各种事物，以免产生负面的心理链接。





——————





我们再来做一个简单的测试：以下两个电吹风，你更倾向于买哪一个？
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以上两个电吹风，基本完全相同。然而我相信大部分人还是会选择上面的那个。原因很简单，因为「有 6 千多个人买，肯定没什么问题」。





同样还是买东西。×宝的销量似乎已经成了产品质量的硬指标。然而这两个电吹风是出自同一个品牌的官方旗舰店。抹去销量数字的话，我一定会纠结或者反复对比两个电吹风的功能特性。但当我看到销量对比后，我会毫不犹豫地选择上面那个。





不用怀疑，你也一样。





这种形式的暗示同样常见。人本身就是一种模仿性的动物。如果某人总是特立独行。那么别人看起来可能就会不舒服了。甚至由于他的不同寻常，大家都会回避他。除非他能够强大到足以让大众接受他的观点，并因此成为时尚。比如巴黎的时尚设计师们引领着全球的穿衣打扮。假如你不能够接受他们的理念，那么你可能会被认为没有审美能力。最要命的是，你会被迫接受这种你本身并不喜欢的风格。





我们模仿一些名人的态度、外表、语气语调或是其他的一些什么，然后想象着，这样做，我们就可以成为和他们一样的人。比如乔布斯或是陈道明（当然这并没有错）。





我记得以前流行过一种女生戴的半指手套，大概是这样的：
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我很喜欢这调调，可如今却很少看到了。事实就是这样，明星穿了一件衣服，然后全世界的女生都开始模仿。直到这个明星换上另外一件衣服为止。尽管现在是一个极其开放的时代，但是我们依然逃不开模仿别人，我们的文明要求我们穿着同样的西装、同样的皮鞋、同样的发型。似乎只有看不见的内衣内裤才可以让我们发挥一点想象力。





关于模仿暗示，还有一点很有意思——在魔术的术语里面有一个叫作错误引导的概念。很多人都认为魔术师的手快。然而我们都知道，一个人的手再快，都绝对快不过眼睛。所以魔术师经常需要用到错误引导来转移观众的注意力。这样才能够方便自己来做一些小动作。





举个例子：魔术师在表演的途中突然停下，并且眺望着观众席的最后一排，神色紧张。这个时候观众会做什么？是的，观众也会回过头看看最后一排到底发生了什么。而事实上，魔术师已经在观众纷纷回头的时候把一些事情给做完了。刘谦在北影的讲座里面也讲到过这个技巧。同样的，这也被作用于模仿暗示这一心理规律。如果你有兴趣，不妨下次和朋友压马路的时候试着突然看向远方的某一个点，然后看看你的朋友是否会顺着你的视线一同看过去。





有人可能听过「羊群效应」。是的，模仿暗示其实就是利用了这一原理。比如在知乎。关注我的人越多，就会有越多的人关注我。其实，粉丝数也是一种暗示。当一个人有 10W 的粉丝量时，甚至不需要其他理由，我们也会愿意点下关注。而当一个人只有 10 个粉丝的时候，我们就会谨慎起来了。因为这么多人都关注了这个大 V，那么他一定很有料。至少，关注他不会对我造成什么损失。而一个 10 个粉丝的路人，即使他写过很好的答案，我们也会三思。因为我们会怀疑他是否能写出相同水准的回答。以免浪费我们的时间。





当然，值得庆幸的是：总体而言，无论知乎还是其他网站，粉丝数和文章质量都是成正比的。





模仿暗示有许多正面的作用。比如一个强大的人或是强大的团体可以把知识强加给那些没怎么见识过市面的人。人们也愿意接受这样的知识，而不是先思考「为什么」。当然，如果你的圈子已经让你忍无可忍了。那么我送你一句话：有时候，改变即改善。





——————





我记得我看过一部港片。里面的一句台词深深地打动了我。他说：「什么是真理？真理就是胜利者对你讲的故事！」





乍一听，好像有点道理。再乍一听，我去还真有道理。这就像是我们更倾向于听从长者而非平辈的建议。即使他们说的一模一样。权威暗示在这里起到了决定性的作用——我们更倾向于相信具有权威的人。





举个例子，你妈叫你要多吃鸡蛋。你不一定会听。转过身就啃薯片去了。但是当一个营养学家告诉你要多吃鸡蛋的时候，你就会认真对待了。我们都是一样，医生让我们吃什么，我们就吃什么。脑洞大开一下，假如一个医生想害你，那么他可能会给你开一份有害的药品清单，而你也会照单全收。





权威暗示对应了人类大脑的一个特性：无论是在口头上还是书面上，它都倾向于尊重并且信服地去倾听那些真正或是佯装有权威的话语。我们从小就习惯于听从父母的指示。可很多时候，父母的出发点是好的，但未必是对的。比如我老爸曾经逼迫我学数学。然而我怎么也学不好，经常被骂，甚是自卑。直到我学了心理学之后才明白，我爸是错的，因为我天生是感觉型的人，这决定了我恐怕再怎么努力，做再多的数学题，也无法具备那种逻辑思维能力。而事实证明，我在绘画、摄影等艺术领域的天赋极高。和我有类似经历的人不少，或许这也侧面解释了为什么很多人有性格缺陷的问题。





听任一些人扮作权威，以智慧和坚定的口吻来陈述一个谬论，没有任何「如果」或「但是」之类的字眼出现在其中，即使是很小心谨慎的人，也容易接受这样的暗示。深谙此道的是商人和政治家们。就像是我们所熟知的很多成功人士，往往不惜借钱贷款，也要买豪车豪宅。因为他们知道一个看起来成功的人，往往更容易说服别人。比如他们的投资人。





我们来看看比较普遍的一个现象——上课。





由于我的魔术课并不是由我亲自教授（我是助教），而是由我的师傅波哥来授课。然而波哥在互联网上的名气远不如我。这就会出现一个问题。学员冲着我来报名了我们的课程，却发现是另一个人在授课。这样在上课初期学员就有可能会出现逆反心理。各种不服。那么如何解决掉这个问题。就成了我们设计产品时的一个难题。最后，我们用了一个最安全的办法——波哥在授课之前会做一系列的效果展示，专治各种不服。





以下视频是这一系列效果中的其中一个。
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http://v.youku.com/v_show/id_XMTI5MzM2MTk3Mg==.html?from=s1.8-1-1.2
  






我觉得这个视频比较好的一点是，我们可以从视频中学员的反应看得出来学员的积极性是如何在一瞬间被调动起来的（也就是他们叫出来的那一刻，而在之前他们都是很沉默的）。这么多次下来，我还没有看到过哪一位学员不被这种强烈的冲击力所折服的。这就像是一些人去到公开场合做演讲。我们在巨幅海报上面总可以看到一连串的讲师介绍。当我们看到一个个高大上的头衔之后，我们就更愿意来配合这位讲师的演讲。比如在适当的时候鼓掌，或是认真听他讲的内容，等等。





无论何时，当我们需要让对方相信一个谎言的时候，以「大家都知道的事实就是……」这样的句型开头，往往能够起到很好的效果。当然这样的开场白还有很多，比如更软性一点的：「就像你知道的……」，「你应该知道这样的一件事吧……」或是「我记得以前有一则新闻说过……」等等。如果你喜欢，「上帝告诉我们……」也不是不可以的。





而这些权威暗示，如果不是非常荒谬，通常不需要谁去证明它，也没有谁会去证明它。它是被强塞给你的。比如一些政治口号和流行用语：





「王侯将相，宁有种乎？」





「苍天已死，黄天当立，岁在甲子，天下大吉」





「传递正能量」





人们愿意接受的原因其实仅仅是它们「听起来不错」而已。





如果仅仅接受权威暗示本身，那还不算太坏。但这往往是麻烦的开始，因为一旦没有疑问地允许暗示进入你的大脑，这些暗示会在你的脑海中安顿下来，渲染你随后的所有想法。在一些实例中，我们中的大多数人已经发现头脑装满了各种各样的精神垃圾。这些垃圾没有任何实际真理作为基础，所谓的道理，不过是从以往所接受的权威暗示中获得的。如果你发现你很容易接受一种强烈的陈述，那么不妨带着「我可以接受但是我会检验」的心态去接受它。





——————





有一句话叫作「暗示是通过不断的重复获得力量的」。可能你已经意识到我要说什么了。是的，就是我们耳熟能详的「羊羊羊」「猪猪猪」「猴猴猴」。还有我们的「今年过节不收礼……」。





这些话就像是重复地将一根钉子敲打进木头的过程一样，敲打进我们的脑海里。当我们第一次听到「今年过节不收礼……」这句广告词的时候，我们绝对不会对它产生什么重视和关注。但假如它以一个正确的方式不断地重复的话，事情就很难说了。而事实证明，它确实是正确的。





重复暗示倾向于打破一个人心理本能的抵制力量，除非这个人已经意识到了它是一个暗示，并因此对它设置了一个屏障。





有一个很好的例子是 iPad。这玩意好用吗？仁者见仁吧，反正我的已经一年没开过机了。但是我们经常可以在各种各样的电影里面看到它的出现，比如这样的：
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还有这样的：
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以及这样的……
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久而久之，这台代表着品位、潮流、科技等等的玩意深深地刻进了我们的脑海里。然后我们给自己找了一个无关紧要的理由将它买下来。





我丝毫不怀疑我们脑海中的许多事情都是通过不断的重复而带给我们印象的。就比如你总是听到一个人或是一件事情，虽然你可能并不了解他，但是你会受到他的影响。对此，我有一个成功洗脑的案例。





我的好朋友是一个完全不懂摄影的小白，也比较抠门，从来不愿意花大价钱在高科技产品上面。在一个月前我开始给他灌输一个思想：「照相机是一个男人的必备之物」。在一开始，他是不屑的。这种情况持续了大约有 20 多天吧。确实，这句话听起来并没有什么吸引力。但我仍然坚持每天对着他念叨几遍。我念叨的方式比较简单粗暴：他说他好无聊，我说那是因为你没有相机；他说他昨天失眠了，我说那是因为你没有相机；他说他很热，我说那是因为你没有相机……大致如此。可就在前几天，他突然就决定买一个相机。然而他从产生这个念头到付诸行动只花了一个晚上的时间。上图为证：
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同样的，我也被同样的方式洗过脑。我从 iPhone 用到 iPhone 3G。之后换了安卓。一用就是好多年。因为我确实很喜欢安卓人性化的设计。直到前段时间我又换回了 iPhone 6。原因同上，一个朋友反复地对我念叨 iPhone 有多么好多么好。事实上，当我换回 IPhone 之后，我后悔了，因为从我个人的角度，我依然喜欢安卓的操作系统。但这都不重要，因为我已经被洗脑了。





（有人会觉得我在黑苹果。真的抱歉，我绝无此意。一切都是我的个人感受。）





只有当一个人开始了解潜意识的思维和记忆的区域本质时，整个事情才会变得一目了然。在大脑的这些区域里，保存着我们所关注的每一件事情的思维记录或影像。这些影像、记录随着这件事情的每次重复而加强。如果你希望对一件事情留下深刻的记忆，你知道的，重复去想它是最有效的方法之一。





比如背单词。反反复复地背单词。





有句话叫作：「谎言重复一千次，就会变成真理。」在美国，有一个很有名的政治家就说过：「证明？我们不需要证明！把一件事情严肃权威地告诉公众，并且经常地重复它，你将不需要证明任何事情！」





所以，我们会发现，所有成功品牌的广告语都是极其简单甚至不知所云的，原因只有一点，太长太复杂的句子即使重复再重复，你也不一定记得住。但是短句就不一样了。我们不妨来做一个测试，看看你是否能回忆起以下广告语的对应品牌。





27 层净化





实力创造价值





鄂尔多斯羊绒衫温暖全世界





我的地盘 听我的





处处放光彩！





博大精深，西门子





做女人挺好！





牙好，胃口就好，身体倍儿棒，吃嘛嘛香。





农夫山泉有点甜





上上下下的享受！





地球人都知道





Just do it





好的，我相信你可以记住大部分的品牌。这就是重复暗示的力量。





最后不得不说，重复暗示在传达真理上有它的绝对价值。这是一个很难两全也令人怜惜的规则。





——————





最后一项——习惯暗示。





这种形式的暗示和前面提到的联想暗示非常像，事实上，但也比较特殊，它可以作为联想暗示的一个分支来看待。当然，所有的习惯都是与曾经你做过的某件事情相关联。





比如你平常习惯先穿哪一只脚的袜子？右脚对吗，ok，明天出门前，试试先穿左脚的袜子。不出意外的话，你会感觉到很不自然。或者，你穿衬衫的时候习惯先将哪一只手伸进袖子里？然后你试试用另外一只手先伸进去，同样的，你会感觉到非常不自在。





当我想到这里的时候，我是非常震惊的。因为我们当下还在持续做的事情，仅仅是因为我们曾经这么做过。尽管时过境迁，但是我们的各种行为以及各种观念，仅仅是因为我们过去是这样思考的。





我不知道有多少人会习惯性地在电脑桌面上右击然后点「刷新」键。
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自从我 6 岁接触电脑以来，20 年里面我不止一次地看到很多人不约而同地在桌面右键菜单上狂点「刷新」项，以至于这么多年来，我也渐渐地被无形中感染上了这一行为，时不时不自觉地进行这样的操作。在起初，我认为这样可以加快电脑的运行速度。可是仔细一想，似乎从来就没有人告诉过我这样能够加快电脑的运行速度。而事实上，也没有任何这方面的说明。后来我查了 Windows 的帮助文档。在 Windows 帮助文档中对「刷新」的解释是：刷新是用来更新当前数据的显示信息。完全没有提及任何「可以清理内存空间」「加快系统反应速度」等字眼。





说白了，在桌面上刷新其实没有什么用。而我相信，再过几十年，老眼昏花的我依然会对着空荡的电脑桌面狂点刷新，不用怀疑，因为这一习惯已经维持了 20 年了，而人的年纪越大，行动和思维就越倾向于一成不变。





有人或许会说了，那这和洗脑有什么关系。我想说，有时候，坏的习惯如果对一个人产生了暗示效果，有可能是致命的。





嗯，我不知道大家是否听过内衣大盗这号人物。是的，在每一个时代都会有许多出色的内衣大盗，他们专偷女性内衣。他们眼疾手快，他们身手矫健，他们从容自若。





我看过一个访谈节目，被采访的对象就是这么一位优秀的内衣大盗。警方在他的房间里缴获了 700 多件女士内衣。当被问到为何要这么做时，他给出了一个极其科学的回复：因为偷第一件内衣时，他获得了前所未有的快感。然后他就不断地到处偷内衣。然后主持人又问，难道你每一次偷内衣都会有快感吗？他说：后来渐渐地麻木了，但是走过路过看到内衣时，还是会想要拿回家。





细想一下，这个原理和我们在电脑桌面上点刷新键简直一模一样。都是因为曾经这么做过。仅此而已。





那么假如不是偷内衣，是杀人呢？





习惯的暗示不允许人去看一个问题的「另一面」。被暗示的人的潜意识已经被固定的想法牢牢地占据了。从习惯上来讲，他需要一个强大的力量来强行剔除记忆。对于我们自己，经常地检验一下「我们内心深处所深信的东西」是很有必要的。虽然大多数的情况下，我们仍然不会去接受新的想法。但这些我们原本深信的东西，作为经过理性的检验和判断的主张将重新呈献给我们。
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 牛奶走进千家万户，是营销的功劳吗？


牛奶是否只是成功营销？国产牛奶的安全性如何，长期饮用有好处还是坏处？






talich






关于第一个问题：在美国，牛奶的营销是成功的，但绝不只是成功营销。





关于第二个问题：长期喝牛奶的好处坏处因人而异，乳糖不耐受的不能喝或少喝。就是能喝的，也要喝得有度。喝太多了，跟其他食物一样，都不好。到底喝多少，要顾及总体的营养摄入。





我个人不认为具体的如何如何有多大区别。至少在国内如何喝，我不清楚。





剩下的，展开讲讲第一个问题，牛奶在美国为什么是成功营销的。






一、牛奶的成功营销






前几年的时候，有一次看新闻，大约是温总理在讲话里说，要让全国小学生都能每天喝一杯牛奶。





然后看到美国一个营养学家的评论，大约是，这位温同学收了牛奶厂多少钱？他不知道中国大部分人都有乳糖不耐受的现象吗？





我想，这位营养学家一定是想起了 1998 年开始的铺天盖地的 Milk Mustache 广告里，有一个著名的广告：





[image: Image]






广告里这位女士，是当时的美国卫生及公共服务部部长，Donna Shalala。





广告一出，学界和媒体哗然。后来经澄清，Shalala 是免费出镜。但是这依然是一件让很多人愤愤不平的事：以重要的政府官员的形象去为牛奶业做广告，无疑是为广告所宣传的信息进行了官方首肯，其影响力自然会翻倍。





这也是美国牛奶业营销的厉害之处：让政府出面，来推销自己，把要传达的信息，通过政府制定的宣传材料，通过学校教材、官方文件的形式，深入人心。





比如，1992 年，美国政府推出了大家熟悉、现在依然被很多国家和地区、相关食品公司采用的食物金字塔：
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这份营养指南一上来，就有很多争议之处。它的分类是按照食品行业类型来分的，足见在制定的过程中，各食品行业为了各自利益，在里面下的力量。其中，奶制品业的营销努力最经常被人提及。





比如，你看这个金字塔，唯一的亮色，就是左上角那白色的牛奶瓶子。这设计给足了牛奶类食品的高光，让它独占了一个类别。而金字塔式的设计，本来是说上面的应该少吃，但却极易理解为上面的更金贵更重要。比如，这图中用背景的圆点和三角来表示食物中的脂肪和糖的多少程度：越靠上越多，表示要注意控制。可是，有多少人会意识到它的意思？而且，在大量简化的食物金字塔图中，连这些小图例也都去掉了。





对于奶制品来说，它的营养是毋庸置疑的。毕竟，奶的唯一作用，就是来食用，再没有比奶更自然的纯食品了。





但是，只有四岁以下的孩子是没有乳糖耐受问题的。世界上的大部分人，都是有一定程度的乳糖不耐受。只有北欧人口，有接近 100%的乳糖耐受率，到南欧北非，就只有 40%，非洲和亚洲人口里，可能只有三成是乳糖耐受的。





这是根据文献数据插值绘制的一张大略的不同人群乳糖耐受程度的图（美洲这样的新世界里种群过于混杂，就不在图中），数字越低越不耐受（取自 A worldwide correlation of lactase persistence phenotype and genotypes｜http://www.biomedcentral.com/1471-2148/10/36
 的图 1），其中东亚的采样较少（图中黑点），只能看个大概。据此文章从基因变异点的分布估计，东亚人群乳糖耐受度可能要更低。
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既然如此，牛奶里，显然没有什么只有它才能有效提供的养分，各种人群所依赖的日常食品里，也必然会有大量食品，完全可以替代牛奶，提供相当的营养。





这是营养学家对牛奶在食物金字塔中的地位的主要意见：奶制品独占一项。牛奶企业通过自己对政府的游说，拒绝警示大众乳糖不耐受情况的存在，也不让政府在此项里加入其他替代食品。而这个食物金字塔，可是会出现在中小学生的课本里，从小就固化到民众的脑子里的。





至少其他的关于牛奶的反对意见里，常见的还有认为牛奶中有过高的脂肪，各种激素潜在的负面影响等等。但相比起来，各执一词的情况更多一些。





到 2005 年，美国放弃了食物金字塔，换成了「我的金字塔」。
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具体的食物名称出现得少了，但是，主要类别没变，牛奶依然独占一席。事实上这个图看上去让人觉得一天的食物中应该有两成的奶制品，反而让牛奶的地位增加。





因为这个伪金字塔让人觉得困惑不已，2011 年美国又推出了新的指南「我的餐盘」。
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这个新指南通过一个形象的盘子，表现了各种食物的比例。这一次，「肉（meat）」这个词消失了，代之以「蛋白质（protein）」。「奶（Milk）」这个词也消失了，代之以「乳品（Dairy）」。虽说看上去牛奶的比例少了，但是，那杯子牛奶可是立起来的。很显然，肉制品企业输掉一成，奶厂基本没有损失。





由此可见，这些年的奶厂营销之强力。






二、牛奶的成功营销？






但是，奶厂的这些营销真地这么有效吗？





这是过去这一百年来美国液态牛奶（包括酸奶）的人均消费量：
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可见，美国牛奶的人均消费，可以说是逐年稳步下降。前面提到的 Milk Mustache 战役，据说只临时提高了牛奶消费 0.7%。而此前在 1993 年开始的 Got Milk?活动，可以说是家喻户晓（Milk Mustache 应该说是这个长期活动的一部分），但是，也只是在最初发起地加州产生了明显作用。





当我们细看一下，就会发现，牛奶消费的高潮，来自 20 世纪 40 年代。





这个时候，美国在打二战，食品配给制度。如何保证民众的营养，就是一个大问题。而牛奶，正好是一个高效的营养源：比起牛肉来，一头奶牛可以在几年内稳定地提供大量的鲜奶，相对成本就便宜了许多。这也是奶制品为什么从几千年前，就成为人类的重要食品的原因。





此时，美国政府也因为如此，开始大力推行牛奶。1940 年，开始了针对学校的联邦牛奶项目，在 1943 年，联邦政府出台了第一个营养指南：
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在这个指南里，牛奶赫然在列。





此时的政府宣传部门，也大力宣传牛奶的好处。
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到二战结束，美国更是在 1946 年通过了《全国学校午餐法》（National School Lunch Act），要求午餐里必须有 1/2 到 2 品脱的全脂牛奶。
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这个，想来其实更接近温总理当时提出的每个学生都要能喝上牛奶的希望。只不过，人家是用法律规定来强制执行的。





所以说，牛奶的消费在战后逐年下滑，其实是大势所趋：在经济困难时期，牛奶是最佳的平衡营养和成本的食品，但是随着经济的发展，收入的提高，牛奶就略显单调了，富裕后民众自然会去找其他选择。比如美国肉制品的总消费，就在战后到现在，翻了四倍有余。虽然 1966 年，美国政府又通过了特别牛奶项目，由政府补贴，低价向学校提供牛奶，但也无法改变牛奶消费的颓势。





那你说，其实奶厂营销的作用看来不大了？





其实不然。






三、乳业的成功营销






这是美国所有奶制品，就是把奶酪、冰淇淋这些通通算进去，过去 100 年的人均消费量：
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可以看到，美国奶制品的人均消费在 20 世纪 70 年代触底，在 80 年代初开始反弹，虽有上下，但到如今，还是稳中有升。也就是说，虽然液态奶的消费在下降，其他奶制品的消费在上升，奶制品的消费种类和花样在翻新，扩张，并借此扭转颓势。





而 20 世纪 70 年代为什么会是个转折点？





因为在 1970 年，美国的奶农从其他农产品组织里退出了，成立了自己的组织，全国乳品业理事会（National Dairy Council）。





美国奶农的政治营销其实开始得很早。早在 1922 年，美国就通过了 Capper-Volstead Act，允许农产品生产商，包括奶农，联合起来进行营销。（这在当时也是一种破例：政府非但不阻止垄断，还鼓励。）





但是，奶农的营销游说的主要都是地方政府，这是因为，虽然有了卡车，有了玻璃奶瓶，有了消毒法，牛奶的保鲜时间也不过一天。





所以，牛奶在当时还只局限于地方生产和消费。属于各自奋战。结果，慢慢的，在对联邦政府的游说上，奶农选择了加入了其他地方农产品生产商，作为一个团体，共同游说政府。





但是到 20 世纪 60 年代末，奶农和其他农业生产商的内部矛盾激化了。因为其实牛奶跟肉制品一样，严重受制于饲料的价格，所以希望谷物价格便宜。而谷物生产商则当然希望价格不停升高。所以，奶农终于决定成立自己的组织。





但是，建立一个新组织是一回事，找到打入政府进行游说的路是另一回事。奶农一下子失去了农业团体长期打造的游说政府的内线，只有白手起家。对于农产品行业，这需要长期的对相关农业院校进行投资，对农业州的政客进行支持，来培养对自己友好的政治家和政府工作人员。





在一开始，据说全国乳品业理事会也犯过错误，出过丑闻。但是，在 80 年代初，它获得了突破。





1983 年，国会通过了《乳制品和烟草调节法》（The Dairy and Tobacco Adjustment Act）。该法要求成立一个隶属于农业部的全国乳业推广机构：全国乳业推广研究委员会（National Promotion and Research Board，NPB）。这个委员会向全国所有奶农按产奶量收取份钱（checkoff）以作为推广资金（其中 2/3 分给地方奶农组织，1/3 自用）。





这下子，奶农不仅有了自己的全国性推广组织，而且还是政府支持的。这一点的优势，在 2005 年高院的相关判决中体现无遗：高院认为全国乳业推广研究委员会是政府下属机构，所以其宣传不属于言论自由范畴，也可以强制向所有奶农收取份子钱进行宣传。（从这一点说，开头 Shalala 的广告，倒也不过是一个政府官员对另一个政府下属部门行为的支持。）





与此同时，可以看到，美国奶制品的消费止住了颓势，开始反弹。





20 世纪 70 年代中，对美国食品行业的一个巨大冲击就是对高脂食品的负面研究结果大量出现，认为大量摄入高饱和脂肪的肉类和奶类，会增加心脏病比例。正巧美国从 50 年代起，出现了一次心脏病发率较高的阶段。于是，像牛肉这样的高脂食品受到冲击，从高点疾速下落，而所谓的白肉，比如鸡胸肉的消费开始爬升。这个可以从肉制品的消费量上看出：





[image: Image]






牛奶也是高脂的，当然也受到冲击。但是牛奶行业比肉类有一点灵活，就是它可以推出低脂和脱脂牛奶，于是，在全脂牛奶下滑的同时，低脂牛奶顶了上来。





[image: Image]






同时，牛奶行业此时也意识到要广开财源，大力推出新型奶制品，不仅丰富了品种，还能获得更高的附加值。





到 1990 年，国会又在通过的《食品，农业，保护，和商业法案》（Food,Agriculture,Conservation,and Trade Act ）中，加入了《液态奶推广法》（Fluid Milk Promotion Act），这回，牛奶加工行业也被拉了进来，成立了液态奶委员会（Fluid Milk Board），对牛奶加工企业收取份子钱。





正是在加州牛奶加工委员会的策划下，1993 年推出了「Got Milk?」广告。1995 年，NDB 又成立了专门负责乳品营销的乳业管理公司（Dairy Management Inc），把 Got Milk 注册商标，开始了全国范围的推广。





大部分人现在所见识的牛奶的营销，就是这个乳业管理公司的成就了。






参考资料（延伸阅读）：






M. Nestle.Food politics: how the food industry influences nutrition and health, volume v.3.University of California Press,Berkeley,rev.and expanded ed edition,2007.





（这本《食品政治：影响我们健康的食品行业》有中文版。）





H. McGee.On food and cooking:the science and lore of the kitchen. Scribner,New York,completely rev. and updated edition, 2004.





（关于各种食物的历史与科学。）





牛奶消费的历史｜http://milk.procon.org/view.resource.php?resourceID=000832
  






Dairy Checkoff｜http://www.dairycheckoff.com/Pages/Home.aspx
 ：（乳品业用份子钱推广的官方网站。有关于乳业宣传活动的相关历史。）





History of USDA nutrition guides｜http://en.wikipedia.org/wiki/History_of_USDA_nutrition_guides
 ：（维基网站，美国政府的膳食平衡推荐的历史。）





市场数据来源：





牛奶：Dairy Markets Data & Graphs｜http://future.aae.wisc.edu/tab/sales.html#71（另外 USDA 也有一个近年的表，数据略有细小不同：USDA ERS - Dairy Data｜http://www.ers.usda.gov/data-products/dairy-data.aspx#.UcFSoeuilBc
 ）





肉制品消费：A Nation Of Meat Eaters:See How It All Adds Up:The Salt:NPR｜http://www.npr.org/blogs/thesalt/2012/06/27/155527365/visualizing-a-nation-of-meat-eaters
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 为什么美国亚马逊的首页不走淘宝路线？


为什么美国 Amazon.com 的首页少有促销活动？






林承仁






从内部人员的角度说两点希望对各位有帮助：





1．首页的空间这么有限，每个下面的部门都想把自己做的内容放上去（一旦霸占了首页的一块，可能整年的目标就达到了），那么到底该显示哪些内容呢？Amazon 里面有一套机制叫 King of The Hill Campaign，粗略的意思就是你们谁都有机会，但谁带来的价值越大展示的机会就越多。放到首页的内容当然也包括促销活动（比如 Gold Box 等），但其表现往往比推荐引擎差得多。





2．我们在内部开发推荐引擎的目标是在 serendipity（惊喜、发现），不单是让用户买更多的商品，而且是让用户发现更多他感兴趣但他不知道的商品。这两者有很大的区别。





结论：为什么 Amazon 的首页很少有促销活动？数据导向。
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Matt Sun






Amazon 的个性化推荐算法至少在电商行业是数一数二的。可如果把 Amazon 不在首页做促销的原因全部归结为推荐算法，这步子迈得又太大了点，估计左脚还在地球，右脚已经出了 Kuiper Belt 了……





还有各种理由，什么国人更加价格敏感、国内的促销文化、国外用户消费更理性、技术公司与营销公司的区别等等……一下子就把 Amazon 代表了所有的国外 B2C。 






其实可以看看，除了 Amazon，国外很多大的 B2C 一样是在首页有火热的促销，而且都是 above the fold 的。所有上面的各种理论基本是不攻自破。 






从促销来说，为什么做促销搞活动？我不赞同一些人说的，促销是为了让用户买自己不需要的东西云云。我认为至少就现在的在线市场来说，促销是为了吸引用户（流量），促成消费（销售额和转化率），客单均价（让用户买更多，即便不需要），培养用户黏性（时不时回来看看，或者订阅 newsletter 就更好了），培养消费习惯（这次买到便宜东西，下次需要别的时也会来看看）……所以为什么国内这些比拼得这么火，各种促销活动你来我往，逮着个节日就促销，不急着盈利？国内市场远不如国外成熟，现在正是跑马圈地抢用户的时候。您可能会说，国外市场同样竞争激烈，难道不需要抢客户？需要，当然需要，所以很多大的 B2C 一样是天天有打折，周周有 deals 的……除了 Amazon。





再从 Amazon 来说，为什么没有大肆地搞促销活动。 






1．Amazon 的战略级产品，Kindle——记不得有 Kindle 之前，Amazon 首页焦点区域是什么内容了。但自从有了 Kindle 之后，这位置好像就被霸占了？这个需要请天天逛的同学指正。反正我印象中每次打开都是 Kindle 相关的。促销信息侧边见吧，至少平时的焦点区域是给了核心产品 Kindle 的，而且还不能太抢眼。现在 http://Amazon.com 的右侧就有个 Countdown to Black Friday 的小 banner。而正中间是 Jeff 给用户的信，讲 Kindle 用户又多了一项 benefit。全球流量最大的电商网站首页核心部分就是为了推一个产品。多么奢侈浪费……





2．得研究用户的心理，选择 Amazon 是因为便宜吗？或许，但很可能不是。同样的产品，独立网站可以比 eBay 高 10～20 英镑，而 Amazon 又可以比独立网站高 10～20 英镑。从以前了解到的客户的投诉及回复中可以明确地得知，Amazon 的客人是瞧不起 eBay 的。eBay 只是个 cheap（不只价格，包括质量）的代名词。当你的用户是一群不是太在乎价格，更看中的是你品牌代表的质量和体验的群体时，你又何必挖自己墙脚降低自己利润。而且 Amazon 不仅是 B2C，还有 marketplace，上面的 3P merchants 自己都在火并了，哪还劳烦 Amazon。从圣诞季的流量曲线来看，eBay（不论 UK US）的上涨百分比与市场上的其他大 B2C 相比，相对是比较小的，而 Amazon 在圣诞季能够很轻松地甩 eBay 一大截。为什么呢？节日，估计一些 eBay 的老用户都会跑到 Amazon 上来买礼物。当然，不排除 Amazon 物流有承诺，而 eBay 上卖家可能临近圣诞时无法保证运输的原因。 






3．Amazon 的生态系统解决了转化率；推荐机制一定程度上保证了客单均价、用户黏性；根据之前的一些报告，北美的网购人群中相当一部分在购物前都会逛逛 Amazon；（以下数据不保证精确性）Amazon UK 的流量虽然只是 eBay UK 的一半左右，但是 Argos 在两倍左右。Amazon US 跟 eBay US 不相上下。还有 Amazon Prime。你看，Amazon 为什么还需要经常做促销搞活动呢？ 






4．至于说国外用户目的更明确，这个跟 Amazon 搞不搞促销可能关联就更不大了，主要是跟用户行为模式有关。欧美的 B2C、新闻等网站的首页长度远短于国内。国外用户目标明确，知道自己需要什么，要么通过搜索，要么通过导航直接就去了。国内用户不大清楚自己想要什么，或者有时候只是为了逛逛，所以不得不把页面弄得老长，恨不得把所有产品和信息全部放到首页……





5．其实简而言之，与国内这些网站相比——不仅国内，跟国外的网站相比也一样——Amazon 首页的促销活动很少的原因是，它不需要，已经过了这个阶段，跟其他的不在一个水平线了。
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黄继新






我一直期待看到一个角度，但没有人提到，只好自己来补充一下了—— 






推荐算法是亚马逊能够将用户价值最大化的根本，这我完全赞同。 






中国网商热爱做活动，与技术底子不够、对用户数据的分析不够、意识落后等原因都有关系，这些我也很赞同。 






不过，我增加一个客观原因： 






我觉得，中国的网商很喜欢做活动，还跟另外一个中国网购人群的两个特质有关系—— 







1. 价格敏感
 ，因此活动和低价比较容易刺激购买行为。






2. 逛街行为
 ，因此有购物需求，但购物目的不明确。





必须说，这两个特质，和淘宝的崛起是非常相关的。 






淘宝对于中国电子商务做出的最不可磨灭的巨大贡献，莫过于培养了亿级用户的在线购买习惯。正是因为有了淘宝从 2003 年开始持续开掘和培育这个市场，才有了今天京东商城的高速增长条件：用户基础，以及购买习惯。





因此，可以说，中国的在线购买人群，是在淘宝上成长起来的。这个人群，初期是年轻人，大学没毕业或者刚毕业，他们有如下特征——






	对新鲜事物接受快；








	天然融入互联网生活；








	热爱消费（尝鲜行为多过出于真实需求的消费）；








	可支配收入少；








	价格敏感；








	对廉价商品的易损耗性，有着比较高的容忍度。（「反正也便宜」「用坏了就换」的心态。）







面对这样一个人群，商家有着极为强烈的倾向去做活动。因为客户买得起的东西不多，但又喜欢买东西，购物需求不明确，但有购物冲动。





所以，即使抛开互联网，线下的大零售店也是同样的特征：华联和星光天地，谁更爱做活动？谁的促销活动更密集？





相比之下，美国消费者的消费行为要成熟得多。注意，这个成熟，并不是说他们就没有冲动性消费了。而是说，他们被美国零售业培养了太多年。美国从二战后便成为全球最大的消费市场，持续至今，美国消费者得到的保护，恐怕是全球最好的。此外，美国的收入差距没有中国那么大，价格敏感的消费人群比中国少。再加上沃尔玛这样的超商近二十年的崛起，使得可支配收入低的人群也有极大的选择面。这些都造成了一个结果：商品极大丰富，可选择余地极多，十足的充裕经济（abundant economy），并且价格合适。当然，这和 Made in China 兴盛也有关系。 






因此，美国的线下零售业，本身也是不那么多做活动，至少没有中国同行那么多。而且由于零售业几十年的发展，分层也很清晰，一家在 High Street 的门面，犯不着拼命做活动吸引消费者，如果有图低价的顾客，自己会去郊区的 Outlets。Outlets 也是常年低价啊，也毫无活动可言的。 






综上所述，中国网商爱做活动，是和中国零售业不成熟、中国在线消费者还很年轻这些客观背景紧密相关的。不知道我有没有说清楚这点。 






当然，随着中国在线消费者的成熟（年龄成熟），价格敏感度降低、对于高品质商品的耐耗需求提高、对品牌的偏好，都会带来活动减少。京东商城和淘宝商城的崛起已经说明了这个现象，只是现在大家都还太年轻了，给他们一点时间吧。





——————





上面我的回答，其实更多是在理解为什么这种情况在中国比较多见，但必须看到，未来还是属于能够更好挖掘用户数据的公司。正如知友@黄益贺 在下面的评论中所说：





推荐算法之类的投入需要时间和资本，可能无法一下产生很大的效益，但长远来看却是绵绵不绝的，能构成核心竞争力。这个选择会相对痛苦。而利用你说的那个客观原因（价格敏感+逛街心态）却能很容易就策划出大声势的活动来冲量，短期好看，尽管粗放不堪。人都是倾向于做自己擅长的、容易的事。就这么简单。





2011-11-08

OEBPS/Image00041.gif
Fats, Ol & Sweets

USE SPARINGLY

23 SERVINGS

Vegetable Group
3.5 SERVINGS

v
0 Fat arly occuring and aceo)
2 Sugas (added)

Meat, Poultry, Fish, Dry Beans,
Eggs & Nuts Group
2.3 SERVINGS

Fruit Group
24 SERVINGS.





OEBPS/Image00042.jpg
Lhwsme N e





OEBPS/Image00040.jpg
This may e
the lond of pienty, but
there's something
Americans, especially
teenagers, arent getting
enougn of - caicium.
s could lead 1o
osteoporosts. So what's

the best way to
10ad up on calcium? \
Drieklowtat or

e milk We aiways
keep a ull thermos
I the cabinet

MILK

Where's your mustache?"

¥






OEBPS/Image00038.jpg
M IIII g

iR, MEAUMLMET .





OEBPS/Image00039.jpg





OEBPS/Image00036.jpg





OEBPS/Image00037.jpg





OEBPS/Image00034.jpg





OEBPS/Image00035.jpg





OEBPS/Image00032.jpg
L

B 5 wtm 2 BAwE 1
ZRANE 3 zuEEM o1 um 2
FER 0.5 WHTHOM 5 xum 5
meE 2 zZmEAm 5 WETM 01
EmE LA U 2 ARBAN 0,08
B 208 1 EREM 1 kEE 3
ST RAM 005 EWMEM 535 wwm o1
wERE 2 wEEm B S 0.08
THEES o5 rEEm 1 anRE 03
ATHE 1 #uK 2 zmyYm 7
(7 1 BRRE 2 mam s
soam 3 REM 3 mERE 0.1
Fanm 1 kuEwm 1 mmew o1
AR 05 WEPM 1 RARR 5
LIERTE 6 KEMEM 5
SEAAMRT S 3 TEM 2
L
Zaxrm o1 mE o8
wam 3 EEENZE 0.05
umw : pxm ‘.
—RERAMRIE L mER 5
L  RmER 01
um 5 AWER 2
L 0z waM 2
Zmnem 3 uEew 2
mEm 0z xem 5 mERNE 4
e 1 BEEREE ER 2
BERTH 2 meymsa 3 mEEM 01
whm L L sEREETREM 1
i) 01 zm¥m 5 KEmEN 0.5
R s memw 2 &ERE 15
A 208 3 waTM o5
i m b8
wrmm 2 " 05 mET 2
RuRw © ST 0 A 2
m 3 mEeAR © BEEEYEM i
xzmm 2 KEmEN 5 t-m 0z
waEn ER 1 RRERZE o1
mignn o4 mEmEw . rEem Ly
AREE oz wEm 7 wEzum 1
RETTS n xRER « zmym s
A 5 owaRw 3

ZmEaRm o5  Banw o





OEBPS/Image00033.jpg
SR TARTOR RS
e

e
e RRTR

¥49.00

a9.00

f—

Faroascon
o 45

e

@

B





OEBPS/Image00030.jpg





OEBPS/Image00031.jpg
FASHIONDES





OEBPS/Image00027.gif
3] 1] RO SO0 SRR M KRR, 2012

70

8

nllll--.---____,,
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15>=16
mCocaCola *Pepsi

Source:Nieken 2012





OEBPS/Image00028.gif
FEA R S AH AR, AT2076600 5 TR P96 &

@ B 07WLERMOEETEINER
Soft Drinks 647
Yoghurt-Refrigerated 0%
Cat food-Dry 56%
Dog food-Dry 54%
Breakfast cereals 54%
Yellow Fats 53%
Canned Soup 53%
Fabric softeners-Liquid 51%
Detergents-Light Duty 49%
Deodorants-Aerosol 8%
Creme rinses and conditioners 7%
Automatic dishwasher compounds 45%
Deodorants-Rollon 447
Fabric softeners-Dry 43%
Shampoo 2%
Fabric Softeners-Aerosol 35%
Average 50%

Source: sharp 8 Romaniuk 2007, data courtesy of he Niebon Company.





OEBPS/Image00025.jpg
SE0
19,124.145

TEREFEE O
19,736

T mamE S

FRERALEQ
15.94 =

TREFEEE @
9.30

20141201 E 2014-12-12





OEBPS/Image00000.jpg
VOL.

100

2015/11/05

www.zhihu.com





OEBPS/Image00026.jpg
HEREB(RPCRUIR)

w: MR

201401.01-2014.1231

08852
348760
200583
20250
7458
18429

50344
o127 0318 0503 0620 0807 [ 1 122

7ﬁﬁm!ﬁﬁﬁEﬁﬁBPlBJﬁﬁ!ﬂﬂﬁﬁﬁﬁﬁﬂm#ﬁﬁﬁﬁﬂﬁﬁﬁﬂmﬁiﬁﬁﬁﬁﬂﬁﬁﬁﬁ





OEBPS/Image00023.jpg
¥ WAmES | 20141102 F 20141111

ExrO FREHAE @
8,465.83 48.65 =
TERETHE @ TRRTEIRE @

5,667 15.18





OEBPS/Image00024.jpg
3 HAmES | 20141201 F 20141212

) FRERALS @
2,901.485% 310.255%
TRRFAEQ TRRTERE O

2,424 23.95





OEBPS/Image00021.jpg
SERISEEA v s2e10 2200

=
¥66,747.87

Bamn cxzem sazn i)
341 ¥227,617.80 1070 01






OEBPS/Image00022.jpg
3  JAmES 20141102 F 20141111

FrREREE @
308.78 =

TEETE O TERTERE O
4,130 66.55





OEBPS/Image00029.jpg





OEBPS/Image00020.jpg
% Fromont wimcn RORcr Risicn RN ROR:

238 BRI 167.65 5008 015 5.9 522 84, 524
HEERBE2 msee 100 000 1180 6.9 56, 708
RIHEERBES 157314 .67 o 1w 658 5. 498
RHEEESE: 107,28 3.7 01s 5,40 s o5, 378
FHEEZERS 2063 10008 008 1223 e 39, 03%
ey 184,63 3198 019 210 Lo 79, 408
IR A R E MRS 1588, 01 0608 0.23 7.5 g 55. 524

SRR AE o261 L2 0,29 .00 000 miv/or
LA SE 250,98 ey 0.8 450 590 86, 908
BRERE 112,12 o.4% 0.5 410 2n e
WRERNE 220,38 0.3 o8 0.6 0.3 56, 008
BRERENE 153,94 0.3 03 1885 547 o1, 154
AZAT Fhamer 2134853 2908 0.3 5.2 5.50 59, 228
HEEMEA NS 19254.84 Loox 037 385 22 56, 300
HEETRE 8568.32 o808 037 27 Lz 51,708
HZERRAE: 3125, 00 .o 0.5 18 520 131,01
14587.56 S5 .38 P Loz 59, 508
389309 5594 0.3 514 330 s, 268

@Iv/o  mw/ol /ol mujo /ol

R S e





OEBPS/Image00016.jpg





OEBPS/Image00017.jpg
APPETUIHR
CPM 67T
3P






OEBPS/Image00014.jpg
3MHEEAL
CPC=1.2
CTR=5%

ML
CPC=0.5
CTR=0.5%

f






OEBPS/Image00015.jpg
¢-h-o%®w-=m g

FHICTR 0.2%

GPG
0.57T






OEBPS/Image00012.jpg
CPMi918.137¢

SR B75EE0

CPMI910.758 CPMO.65t  CPMO.6TT || CPMIgH3.T5T
HHESR RHESR HHSR T






OEBPS/Image00013.jpg





OEBPS/Image00010.jpg





OEBPS/Image00011.jpg





OEBPS/Image00018.jpg
CPCO.57% CTRO.8%






OEBPS/Image00019.jpg
EHEEHBEL
EHEERIE
EHEEH S
EHEETEE
EHEELRE
EHEERES
ARERNES
SEEHTE
AZBI Boarcer
HEETRENAS
AZEIRoaroor
HEEmSMAL
NEETME

3 o
searchsfEERARE N2

5
g
H
%
g
E]
%
g
3
2

4.2
15671.65
5705.29
1958.55
1916
03,51
212594
=752
0.7
70252
asssn
26,59
1839119
25535, 67
169414,08
726,57
amaT. a2
15268,04
0.5

7 TSR

[ 4

823883283488

RIOFAR SRR AR

X sa.50%
2,108
2.
58,008

215,678
wo13/or
ey






OEBPS/Image00052.jpg
VOL.

100

2015/11/05

www.zhihu.com





OEBPS/Image00050.gif
crken

0
1909 1930 1950 1970 1990 2012






OEBPS/Image00051.jpg
Figure 1
Per capita, daily luid milk consumption declining

8 ounce cups por day.
0
0o
08
o7
06
0s
04
03
0z
01

0
oo 7 7 w2 o £ w“ % o o 10

Total i mitk

Whdle

Nols: Wholo il hasa ft conent fa st 325 parcant. Lovir ft ik nclodes procts wih loss il han wholo e 2porcnt,
Toareent,and skim ik

‘Souro:Lose Adusted Feod Avalabat, USDA ERS (20130





OEBPS/Image00005.gif
16G8
AMB 5268

64G8
AMB 6088

12868
AMB 6888

16G8
AV 6088

64G8
AMB 6888

12868
AMB 7788





OEBPS/Image00049.jpg
capita Consumption All Dairy Products Milk Equivalent, Milkfat B:

M\

900
a0
a0
70
700

5q1

50

600

550

500

00z
6667
besT
6asT
basT
66T
bisT
6961
bo6T
6567
besT
6veT
opeT
6esT
besT
6251
vasT
6167
18T
60T

Year






OEBPS/Image00006.jpg
Capacity and Price’

16GB.
$199

64GB
$299

128GB.
$399

16GB
5299

64GB
5399

128GB
5499





OEBPS/Image00003.jpg
Digit o 1 2 3 4 5 6 $ 9 Toul
Ending
9 3 3 9 3 M0 3 2w us
75 26 26 76 26 286 26 10 607 100






OEBPS/Image00047.jpg





OEBPS/Image00004.jpg
Prices. Number of units purchased

Item  Control Test A Test B Control TestA Test B
1 539 44 s34 2 1”7 16
2 549 44 54 4 8 10
3 559 $54 64 7 7 6
4 579 s84 574 u 2 15






OEBPS/Image00048.jpg
2

OA’E HOT DISH
Wd H

@% SANDWICH
ﬂ FRUIT

ﬁ—uﬁk—

WPA SCHOOL LUNCH






OEBPS/Image00001.jpg
VOL.

100

2015/11/05

www.zhihu.com





OEBPS/Image00045.jpg
Per Capita Total Fluid Milk Products (Inc. Yogurt) Consumption

400

0

5q1

200

15






OEBPS/Image00002.jpg
0 F B

voL

100 IBEBER{E

EFREL [
T ] EEREATBAR (0%
52147614 1315 219105 1 Android 65

—ssitie






OEBPS/Image00046.jpg
702 Iym%..eat some food

from each group...every day!

GROUP ONgp

/N ADDITION TO THE BASIC 7...
EAT ANY OTHER FOODS YoU WANT






OEBPS/Image00043.jpg





OEBPS/Image00044.jpg





OEBPS/Image00009.jpg
\9 v
gl
(3]






OEBPS/Image00007.jpg
RICHARD MILLE RM 002

Ti 501.45.91

titanium

45x38.

leather
tourbillon
gent

*RETAIL PRICE | 270,000.00 €






OEBPS/Image00008.jpg
LR/ TER 2.0%
EBIFRY/EA/RER 0.6%
B% 12%
TERR/BEAR/RER 0.9%
AORE/AETE/B0 13%
R EBR/AER 1.0%
s 16%
THTEE 11%
BEPEE/ DM/ /A 0.5%
TR/BR/F /R 0.7%
EEf#Enew 12%
PREEC{/ B2/ VR T/ EIM 13%
T/ T 13%
FERR 13%
EFHANR/EUREER R 0.5%
FoNB/ BB/ ST 0.6%
FHYER/ETAR 12%
[HERE 0.6%
HEERE 0.6%
R/ T eI/ R -

SRR 0.4%
REE 0.4%
Eaz:ling 0.4%

/B AR 0.5%





