五大行銷致命傷 
 企 業行銷過程中，經常會碰到很多意想不到的問題。比如，不少企業為了推銷自己的產品，花很大的力氣搞市場調研，也投了許多錢做廣告，但結果卻往往不盡如人意。要避免這種情況，請注意以下5大行銷致命傷。

　　　　一、手段單一。一個小企業主向我發牢騷：“我試過做廣告，可沒用。所以我決定採用公關手段。”哦，是嗎？你怎麼以為這兩者沒關係呢？廣告、新聞發佈、媒體見面會，所有這些都是綜合起作用的。有的可能更適合建立認知度，有的贏得信任感，還有的或許能讓你在市場上保持領先地位。
　　　　把所有的雞蛋放在一個籃子裏，會限制你的用武之地，事倍功半。

　　　　二、一勞永逸。行銷是種持續的努力，無論旺季還是淡季都得開展。如果生意好的時候不做行銷，那麼當它走下坡路的時候，顧客從哪兒來呢？同樣道理，別指望一次公關活動或一個廣告就能一勞永逸，長期起作用。
　　　　所以，你必須堅持開展行銷活動，這樣即便高峰期過了，顧客也不會消失。

　　　　三、初戀誤會。你碰到了她，決定開始約會。當天晚上，你的約會對象說，她過得很愉快，希望儘快再次見到你。回去以後，你等了又等，始終沒有電話打過來。於是你猜想，儘管第一次約會自己感覺不錯，看來她對你還是沒感覺。同時，另一方也在那兒想，認為如果你對她有意，就該主動打電話。

　　　　初戀誤會中缺少的東西往往也發生在行銷活動中，那就是缺乏下一步的具體指示。廣告、公告宣傳材料、促銷活動固然能吸引潛在顧客，但太多了會使顧客無所適從。釣魚的時候，你不會因為魚已經上鉤而不收線。顧客在期待下一步指示，給他們點明方向。
　　　　所以，讓你的宣傳充滿誘惑力，簡化顧客繼續購買的程式。

　　　　四、會員制。有一個規模很大的教堂，為了吸收會員常常開展專門的演唱會或活動。可一旦入了會，教堂就不管了。當然，等會員們反應過來後，就會退出。教堂永遠無法達到本可以擁有的會員數目，因為人員總在流動。

　　　　“會員驅動”轉化到行銷活動上，意味著僅激發興趣是不夠的———必須把它轉化成銷售，完成銷售也還不夠———必須把購買者轉化成忠實顧客。

　　　　五、以我為主。這是最常見的錯誤，企業做廣告時把自己的優點放在第一位，而不是顧客的需求。有個房地產開發商向我抱怨，他很討厭同行的促銷方法：我賣了多少樓，獲了多少獎；而不是替顧客考慮，他們真正需要的房子應該什麼樣/
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