贴近顾客，但也不要贴得太近

    约10年前，沃顿商学院的市场营销学教授乔治·戴（George Day）引入了“市场驱动战略”的（market driven strategy）术语，他当时并没料到这个思想会被世界范围的CEO们普遍接受。但各个公司纷纷接受他的建议，向市场驱动转变，在分辨、吸引和保持有价值的客户方面积累了丰富的经验。 

　　然而，有的企业对这一建议过分盲从了，它们陷入了乔治·戴警告过的陷阱—与顾客靠得太近。乔治·戴提出了两种应该避免的极端： 

　　成为“顾客强迫型”，也就是说，企业无原则地按照顾客的指令行动。例如，福特汽车公司曾经对消费者进行调查，问他们小货车是否需要设置第二扇滑动门。顾客们表示不愿意。言听计从的福特公司于是放弃了该方案。克莱斯勒公司则看得更远一些，正确预测到顾客实际上是愿意加滑动门的。克莱斯勒做对了，而福特则为这个失误交了5.6亿美元的学费。 

　　以为自己可以超越市场。许多管理者认为，顾客不能说清楚自己到底需要什么，就因此把他们抛在脑后了。 

　　乔治·戴的建议是：在忽略顾客与被顾客支配之间寻找平衡。“尽管顾客并不总能说清楚自己想要什么，但他们却总能显示出自己需要什么。在被顾客支配和忽略顾客之间，就是一个平衡的以顾客为中心的利润带。”

