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内容概要

　　《顾客营销：适应中国市场的创新营销》就是从中国本土化的角度来诠释整合营销理论。
有全书以顾客为核心概念，演绎出品牌形象、服务质量和关系技术有机整合而构成的营销理论，要求
企业实现提升品牌形象和服务质量的同时，运用顾客关系技术，深化顾客情感与友谊，由此建构起顾
客营销的三大要素与知名度、美誉度、忠诚度的关联对应。
可以看出作者不但对国际化的整合营销理论的用功，而且对中国企业营销需求的深层思考，是一种中
国式的整合营销模式。
　　《顾客营销：适应中国市场的创新营销》中，既有理论创新又有实践操作性的东西。
像顾客营销的波浪模型就是一例，这一模型在理论上颇有创新之处，尤其是要素关系的揭示，自有内
在逻辑关系，能自圆其说。
又对企业提升营销业绩有很强的指导作用，甚至可以用于诊断和分析企业的营销状态，作出评估，并
提出应对策略。
　　《顾客营销：适应中国市场的创新营销》的可贵在于，它不仅界定出关于顾客和顾客营销的全新
要素与体系，而且并不排斥其他要素的价值，相反将营销的各种要素整合起来，创造性地汲取了品牌
营销、服务营销、关系营销、一对一营销等思想精华，是包容中有创新，整合中有提升的有益探索。
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作者简介

　　刘建军，江西省萍乡市人，复旦大学经济学专业毕业，资深策划人士，公关协调派旗手，顾客营
销理念创始人。
多年来一直从事公共关系与市场营销实践和研究工作，发表经济论文及文学作品数十篇，合著《新编
公共关系教程》教材。
现在某证券报社供职，并受聘于深圳市银毫企业管理咨询公司、深圳市思盖来企业形象设计有限公司
等多家企业高级顾问。
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记
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章节摘录

　　这个故事向我们说明了这样一个简单的道理，每个人都有一种自己的价值理念和行为准则，人们
在从事任何活动时，都不可避免地受到他的这种观念和文化意识的控制。
孟子云：鱼，我所欲也，熊掌，亦我所欲也，二者不可兼得，舍鱼而取熊掌也；生，亦我所欲也，义
，亦我所欲也，二者不可兼得，舍生而取义也。
这种“舍生取义”的行为选择正是受到一种人生理念（人生观和价值观）支配的结果。
　　理念是一种信念，一种思想意识，它是人们判断是非、行为选择的根基和动力。
美国人有崇尚自由的信念，所以自由主义、英雄主义普遍；中国人则相对“内敛”、“不张扬”，所
以中国人显得保守，进取精神不够。
所谓“人怕出名猪怕壮”就是这种思想的真实反映。
　　有什么样的理念就有什么样的行为，而行为往往正是决定事情结果成败最直接的因素。
一个人如此，一个企业也是如此。
企业作为一个社会经济活动的组织者，构成企业的第一要素就是“人”的要素。
如果一个企业不能统领一种能够为大多数员工所接受的有利于企业发展的企业理念和文化，那么这个
企业永远无法引领员工的思想和行为，也永远不可能达到它的企业目标。
因为这种理念的混乱势必造成每一个员工都在朝不同的方向思考问题和“白费”力气！
　　有一个广为流传的营销故事：英美两个制鞋公司曾同时派了一名业务人员到欧洲某岛国考察鞋的
市场，他们到达这个国家后看到了一幅同样的情景——“那个国家的人从不穿鞋”。
于是英国的业务人员回去了，他在向公司的报告中称：那个地方根本没有市场（需求），因为他们从
不穿鞋。
而美国的业务人员却留了下来，因为他认为这里的市场实在是太大了，每个人都还没有穿鞋。
后来，经过一番努力，他终于打开了这个国家的市场。
　　我们无需了解和分析美国的业务人员开拓这个市场的过程，因为在他们还没有采取行动之前——
在他们对市场环境下结论的“一念之差”的那一瞬间就已经决出了胜负。
这场比赛实际上是“引导市场”的理念打败了“适应市场”理念。
　　（2）企业理念的基本内容　　IBM总裁托马斯·沃森曾经说过这样一句话：“我相信，无论是什
么组织，为了生存下去并且取得成功，就必须有一整套正确的信条，作为该组织一切政策和行动的前
提。
”　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　《顾客营销：适应中国市场的创新营销》是一个创造性成果，全书以顾客为核心概念，演绎出品
牌形象、服务质量和关系技术有机整合而构成的营销理论，要求企业实现提升品牌形象和服务质量的
同时，运用顾客关系技术，深化顾客情感与友谊，由此建构起顾客营销的三大要素与知名度、美誉度
、忠诚度的关联对应，是一种中国式的整合营销模式。
　　——余明阳
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