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内容概要

尽管每年有几千亿美元被用于促销。
广告和公共关系，但为什么仍然有高达95％的产品没有成功地转化为品牌?。
    传统营销正变得越采越没有效果。
在进行营销投资时，全世界的CEO和CFO都希望得到满足责信度及可持续性的结果。
《品牌运营与企业利润》提供了一个全面的基准方法，使企业能够把品牌行为与最终结果联系起来，
确保顾客不仅仅购买一次，而是一次又一次地重复购买。
    企业80％的利润是由20％的顾客创造的。
本书告诉我们如何发现并保持这20％的顾客，区分出哪些是赢利性顾客，哪些是浪费公司资源的非赢
利性顾客。
    本书首次以赢利性为标准来评判品牌，重点论述了一些经常被营销忽略的概念——赢利性、责信度
和可持续性，同时引述了许多正反案例。
本书不仅适合营销界的人士阅读，任何与管理有关的人士都应该仔细阅读。
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作者简介

尼克·雷登，NickcWreden，品牌学专家，20余年来，他为许多《财富》500强企业进行过品牌化的实
践，其中包括IBM、南方贝尔、思科、日立等。
著有《联合打出商标品牌》等。
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媒体关注与评论

　　客户经济时代的品牌策略　　来源 价值中国网 王予　　自有商品经济以来，商家总是在力求做
好两个方面的工作。
一是创造客户价值，如研发、生产等，二是传递客户价值，如广告、销售、公共关系等。
如果说，前者属于“内功”的话，那后者就算是“外功”了。
要想成为一个真正的品牌，一定要内外功俱佳才行。
在大众经济时代，如果企业的“内功”不足，还可以用“外功”进行弥补，也就是通常所见的“吹”
术。
但到了顾客经济时代，这一招就不那么灵验了。
　　《品牌运营与企业利润》一书对顾客经济时代的品牌策略经行了有益的探讨。
该书的作者尼克·雷登认为：“品牌必须从广告、公共关系以及传统商业行为的细节和禁锢中解脱出
来，从而找到更开阔的视野，即赢利性、责信度，可持续性三个战略规则。
”　　赢利性是基础。
没有赢利性，任何品牌都不可能持久。
　　责信度则给出了品牌目标的量化标准，以避免资源的浪费和职责的混乱。
　　可持续性是重要的，要不以往怎么会有80%～95%产品都未能成为品牌。
　　赢得顾客是容易的，但要想留住他们就不是那么容易的了。
留住顾客的关键在于良好的客户关系，否则，就成了“黑瞎子掰苞米”，“掰”一个丢一个。
　　最后，在顾客经济时代，品牌建设也离不开从品牌传播者到战略合作伙伴，甚至包括供应商的支
持和协助，也就是采用虚拟企业、动态协作和知识联网的现代企业管理运作模式，以达到传递最大客
户价值的目的。
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