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内容概要

本书论述了如何通过网络的互动特性来联合应用大众营销和直接营销，向已有顾客销售更多产品，有
效地增加顾客份额，同时增进顾客关系。
    本书阐述了一些世界先进的营销者如何获取顾客许可和维系顾寄存器的最佳实践案例，包括美国运
输公司、福利托-雷公司、德国宝马公司、金宝汤公司、家乐氏食品公司和可口可乐公司等，详细描述
了这些公司如何获取销售和顾客许可，进一步建立公司的已有顾客和预期顾客授权数据库；然后有效
地利用授权数据库中的已有顾客名单，把预期顾客转化成已有顾客；把已有顾客转化成重复购买顾客
；把重复购买顾客转化成终身忠诚顾客。
    本书对工商管理和市场营销专业的大专院校师生来说，极具启发意义；同时也适合从事市场营销实
践的管理人员阅读，尤其是作为顾客服务部门从业者的案头必备参考书。
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作者简介

汤姆·奥森顿，具有世界级公司担任高层管理职务超过25年的经验，这些公司包括美国广播公司和《
体育新闻》杂志。
1984年，他主管美国广播公司电视网的三个奥林匹克运动节目。
后来，作为《体育新闻》杂志的总裁兼首席执行官，他采取了重大改革措施，挽救了这个美国最早的
体育周刊，并且很早就把业务向网络进军。

    汤姆·奥森顿现在是顾客份额责任有限公司的首席执行官，该公司为一些世界级大公司和著名品牌
提供管理和市场营销咨询服务，帮助它们实施顾客份额战略。
作为市场营销战略策划领域的专家，他还是业界颇受欢迎的演讲者，也是业界各种学术研究会、研讨
会和网络研讨会的常客。
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章 一对一营销的时代 第6章 直销时代的来临 第7章 顾客接触最大化 第8章 许可、隐私与保护 第9章 顾
客份额营销第III篇 获取顾客及其许可 第10章 引入漏斗：如何获取顾客及其许可？
 第11章 获取顾客及其许可：最佳实践第IV篇 维系顾客也增加顾客份额 第12章 发挥名单的作用：如何
维系顾客也增加顾客份额？
 第13章 维系顾客与增加顾客份额：最佳实践第V篇 新经济时代的市场营销 第14章 发挥大众营销与直
接营销的最大威力
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章节摘录

　　在今天，要赢得顾客的注意并不是一件容易的事情，而要让顾客去采取行动就更不可能了。
因为有非常多的外部和内部的事物让顾客分心。
用不了多久，顾客显然就会适应噪音或者把噪音源关掉，至少在一定程度上是这样。
　　我们都知道，传统广告诞生于相对容易的时代--人们有时间收听的时代，那时一般家庭都是父母
持家，往往有一方经常在家。
工作完后看电视是大家的习惯。
阅读每周新闻或者看看每月家庭杂志也成了习惯。
但是现在习惯已经变了，人们的第一选择也变了。
现在，对于有工作的父母而言，比看电视连续剧更现实的目标是能在孩子睡觉前及时赶回家，向孩子
说声&ldquo;晚安&rdquo;。
　　广告商和广告代理都要和这些问题作斗争，解决的方法并不那么简单。
　　20世纪的广告商可以很好地完成他们的目标，像锁定某些特殊的群体，比如发送某条商业信息给
尽可能多的29～49岁的女性。
她们曾经是并且现在仍然是广告商的目标。
广告送出后，就会期待销售增长。
如果销售仍然黯淡，广告代理公司的补救措施就是不断重复地念着广告&ldquo;咒语&rdquo;：一遍，
一遍，又一遍。
尽管不断重复确实能有助于冲破噪音的屏障，毫无疑问的是，广告代理公司也从这种重复模式中受益
了。
　　直接的、一对一的商业信息与顾客的即时通话都不是麦迪逊大街历史上所创造的思想。
但当广告公司想要保持媒体的相对安静时，情况也许会变。
作为响应，许多大的广告公司现在都通过自己的网站来处理网上业务。
但是通常这些双向交流的网站都挂着酷酷的名字和个性化的标识，有时反而阻碍了创建真正的无缝整
合营销。
网络还需要证明自己是有力的市场营销工具，这可能是为什么麦迪逊大街没有立即接受网络的原因。
相反，大的广告公司通常会收购竞争对手的网站，像购买位于硅谷或纽约的新的网络公司。
这些行动说明广告公司知道他们需要增加这些服务，大量顾客要求他们建立网站和旗帜广告。
　　但是直到今天，麦迪逊大街对这种与顾客进行一对一交流的观点仍然感觉不是十分舒服，尽管为
了避开商业信息的噪音和建立良好的顾客关系，他们可能也在这么做。
　　&hellip;&hellip;
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媒体关注与评论

　　多留意这本书！
本书有着非常丰富且有价值的素材资料。
经验、实践、诚实、理性&mdash;&mdash;这正是你推行市场营销计划所需要的。
汤姆&middot;奥森顿在营销领域很有造诣。
　　&mdash;&mdash;《生存并不够》和《许可营销》作者塞思&middot;戈丁（Seth Godin）　　这本书
是掌握网络营销威力的好指南。
奥森顿向我们展示了如何创造高利润的，持续的在线顾客关系&hellip;&hellip;是现在，而不是5年以后
！
　　&mdash;&mdash;可口可乐公司现任CMO切克&middot;弗鲁特（Chuck Fruit）　　基于利用网络增
长利润的深刻认识，奥森顿的这本书是少数能把理论和大量实践结合起来，给出适用于现实世界的研
究成果的好书。
本书观点新颖，发人深省，适合任何行业。
　　&mdash;&mdash;通用食品公司销售主管杰夫&middot;罗伽（Jeff Rotsch）　　在本书里，汤
姆&middot;奥森顿把整个营销模式引领到一个新时代。
本书描述了市场营销的将来，也将改变我们的营销理念及其基础。
《顾客份额营销》让我们不得不重新思考如何管理品牌和企业。
这本书系统描述了从品牌资产中增长的方法。
　　&mdash;&mdash;市场数据公司总裁布鲁斯&middot;米勒（Bruce Miller）　　互连网将是世界上各
种各样市场营销者的最非凡的装备。
汤姆&middot;奥森顿对营销和互联网的认识比我所认识的任何人都深刻。
当他把营销和互联网一起放到这本书中时，书中的信息和建议是无价之宝。
　　&mdash;&mdash;《好莱坞报道》总裁兼主编鲍勃&middot;道林（Bob Dowling）　　今天的顾客不
会再任人摆布。
有主题的、持续的、个人的和相关的营销信息才是维系顾客忠诚之道。
我们都应该在使用新技术上更聪明一些，才能达到我们期望的霞标。
这本书提供了一些新的思想。
　　&mdash;&mdash;百威公司全球媒体与体育市场开发副总裁托尼&middot;潘图罗（Tony Ponturo）
　　本书阐述了营销理论和实践的新进展。
奥森顿把论述、观点、可操作的战略和已经证明有效的战术巧妙结合，十分精辟。
　　&mdash;&mdash;斯坦罗根公司董事长汤姆&middot;斯坦（Tom Stein）　　奥森顿的这本书提供了
许多可供实践的建议，这对那些不再满足于&ldquo;做广告，顾客就会买&rdquo;的传统营销模式的人
来说非常有用。
在新的营销模式里，需要理解多个相互协调的原则。
　　&mdash;&mdash;埃德尔曼全球公共关系公司董事长兼执行总裁理查德&middot;埃德尔曼（Richard
Edelman）　　顾客份额营销的时代来了，这个概念在20世纪90年代曾经迷失过。
奥森顿给我们仔细分析了21世纪最重要的营销准则。
　　&mdash;&mdash;《电子营销新闻》编辑金&middot;马吉尔（Ken Magill）
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编辑推荐

　　《顾客份额营销》结合世界先进的营销者如何获取顾客许可和维系顾客的最佳实践案例，包括美
国运通公司、福利托-雷公司、德国宝马公司和可口可乐公司等，详细论述了如何通过网络的互动特性
来联合应用大众营销和直接营销，向已有顾客销售更多产品，有效地增加顾客份额，同时增进顾客关
系。
是作为顾客服务部门从业者的案头必备参考书。
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