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假如你能够在你的营销战略中增添一个成

分，你相信它能够让你的品牌从竞争中脱颖而

出，使你的顾客更为忠诚，并最终为你带来利润

的增长，这个成分是什么呢？

假如这个关键的成分能够改善你的生意的

方 从你接电话的方式到与最重要的方面面

客户交流，这个成分是什么呢？

并且， 如此基本假如它是如此简单

它一直都在那儿，但是，你就是无法利用它

的力量，它到底是什么？

这个成分就是情感。不是它的日常的意义

不 而是作为可捉摸、不理智、多愁善感

一种能够激励顾客行动的力量，激励顾客购买，

情感营销的商业案例

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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激励他们“粘着”你。

豪马贺卡公司依靠情感建立了 年来，人一个持久的生意。

们一直信任豪马，把它作为自己最为重要的关系 深深植根于

情感联系的关系。

商业关系并没有很大的不同。研究表明，尽管对产品和服务

非常满意是忠诚的前提条件，但是，它并不能保证顾客忠诚。还需

连结满意和忠诚的桥梁要其他的东西 。

“情感营销”就是企业追求一种持久的联系，这种联系使顾客

感觉自己是如此有价值，感觉自己得到如此的关心，以致于他们将

全力以赴地忠诚于企业。

情感营销把情感提升到了战略的高度，认识到了它在建立和

加强相关品牌特性和管理顾客体验方面的重要性。

情感营销包含了顾客生命周期的每一个阶段 从获得到激

活、保持到再激活。豪马忠诚营销小组的客户把情感营销的原则

运用到工作中，取得了非凡的成就。

“通过理解和影响 公司和它的顾客之间的专门的情感

联系，豪马帮助我们达到了真正增长的生意结果， 公司的市

场营销 罗斯（ ）说“，对于情感的力量，我们副总裁道格

有无可争辩的、以事实为根据的证据。”

其他成功客户包括：

一家大型保险公司采用情感营销计划后，取得 的了

回报。

一家全国性的信用卡发行公司的激活和使用计划获得了

的回应率。

一家全国性的汽车服务公司投资于租来的农场，鼓励重复

购买的投资取得了 的回报。
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另一家大型信用卡发行商也取得了巨大的成功，重新收回

了 亿美元本来要注销的资金。

情感营销采用了一系列计划，而最重要的是，基于情感营销原

则的策略是专门针对单独的公司的。它们几乎不可能被复制，这

给企业带来了极大的竞争优势

乔伊斯 ：领导者和幻想家霍尔（

在《情感营销》一书中，多处引用了《如果你真的很在意的

话 ）一书的内容。该书是豪马公司》

克莱德 霍的创始人乔伊斯 尔（ ）的非正式的

克莱德回忆录。乔伊斯 霍尔克服了贫穷和没有受过正式教

育的不足，建立了豪马贺卡公司。他是美国梦想的生动体现。

从 年去世， 霍尔一直不知疲年到 倦地辛

勤工作，使他自己的公司成为了“品质”的代名词。顾客对他

的努力的反应，是使这家贺卡公司的宣言 “如果你真的很

在意，请送去最好的”

成为世界上最著名的、最值得信赖的广告

语。

另外 先生”一些人警告“ 和他一起工作的人们

就是这样亲切地称呼他的 贺卡绝对不可能像其他产品一

样做广告。但是，霍尔先生成为了第一位在全国性的杂志上

做广告的贺卡发行商，后来，他又率先在全国性的广播节目中

为贺卡做广告。 年代，他开始播出“著名的豪马霍尔”

，这是美国连续播出时 最长的、

最受尊敬的戏剧性电视系列片。它的质量运动的名声反映了
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霍尔的信念“：公众比有些人在电视上意识到的更关心质量。”

今天， 霍尔建立的公司已经发展成为了美国最重要

的私有企业之一，在豪马的当代成功中，仍然可以看到

霍尔所强调的质量、勤奋工作和忠诚的个人价值。

动；美国运通（

门”的警告的倒霉的旅行者的故事；耐克公司（

幸存者兰斯 阿姆斯特朗（ ）为主人公；米基林公

司（ “你的轮胎承受了如此之多”的提醒；更不用提豪马

的广告节目 一些观众参与的小故事以及获奖的《著名的豪马

霍尔》。

）年，福特汽车公司（ 花了大约 千万美

元，在同一天在全球播放了一个 分钟的广告，展示它的 种牌子

的汽车。广告节目表现的是一位战争退伍军人在回家的队伍中开

着福特的野马（ ）敞蓬车，一对意大利夫妇在一辆沃尔沃

前面热情拥抱，在一辆马自达（ 旁边，一位日本小

女孩在樱花丛中玩耍。

福特公司的全球营销副总裁解释说：“我们努力以富有情感的

方式理解人们和他们的生活并对他们的需求非常认真，这样我们

能够设计出他们愿意选购的汽车、产品和服务。”

营销中的情感

在营销中运用情感并不是一个新思想。

广告机 爱、害怕、骄傲、嫉构一直了解，介入观众的情感

妒、高兴 会起作用。想想万事达信用卡（ ）比较旅

行和棒球赛等的价格与他们帮助建立的“无价”的回忆和时刻的运

）关于不听他们“不带信用卡别出

）的广告以癌症
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他希望观众“得出这样的结论：福特公司具有心灵和灵魂，并

且拥有人们渴望更加了解的人和产品”。

普通的营销能够改变一个人对公司的感受，情感营销促使人

们由于这样的感情而行动 给他们提供一个从单独的一次购买

到长期忠诚的理由。

创造富有情感的广告节目

孩子们在他们自己动手给父母做好的贺卡的背面写上

“豪马”，当朋友们拥抱或眼眶湿润的时候都是“豪马时刻”，并

且，人们确实经常翻看贺卡以查看是否有豪马的皇冠标志。

豪马获得的压倒一切的公认以及它在流行文化中的地

位，绝不仅仅是小部分归功于它的广告节目 备受欢迎的

微型故事，大胆地试图拨动观众的心弦。其实，即使最多愁善

感的广告也并不意味着操纵，豪马必定是诚实和尊敬地与它

的顾客交流。

《著名的豪马霍尔》每次都播放若干比通常更长的广告，

设计的目的是通过唤起式的讲故事来传递情感。不论是在假

日期间播放一幅感伤的家人团聚的照片，还是对情人节

）的更加现代的爱情的描绘，不变的中心主

题是建立关系。

两个重要的观念帮助豪马和它的广告商制作感人的、难

忘的并且行之有效的广告节目：

理解顾客并且直接跟他们的需求交谈。豪马运用价值

一种评估顾客优先星（ 考虑的事情的专

有 来改善提供给顾客的产品和服务以及顾客工具

获得的信息（。这一点从第 章开始将详细讨论。）

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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使营销沟通达到与产品和服务同样高的标准。豪马的

创造性的产品领导首创精神是以“激发兴趣的产品的

个属性”为基础的，它们包括情感动机、创新性、正

直、热情、故事性、记忆、相关性、及时性／永恒性以及技

术。广告也是根据同样的标准制作的。

广告的效果是以质和量两方面来衡量的：广告播出期间

销售额是否增加了？促销是否吸引了人们前往零售点？也可

能会调查顾客在去促销地点之前和之后行为的变化。

就像所有的广告面临的挑战一样，即把创造性的工作与

结果联结起来。慈详的老祖母必须吸引家人走进商店，甜美

的小孩必须鼓励他们的父母在他们的午餐盒中塞进贺卡，而

泪流满面的道别必须说服家人像拿起电话机一样发出贺卡。

假如没有达到目的，那么，即使最感人的、最受人欢迎的

广告也没有任何意义。

忠诚＝利润

顾客忠诚对于成功很关键，这是由于一个非常重要的原因：它

直接关系到利润。

关于顾客忠诚已经有许许多多的研究和书籍。在《忠诚效应》

一书中，弗雷德里克 里奇赫尔德指出，增加忠诚会为银行业、出版

业、人寿保险业和工业销售带来激动人心的利润。仅仅多保持

的顾客，就 之多。能够让利润增加

哈佛商学院的专家研究了包括美国运通、西南航空公司、里茨

卡尔顿饭店在内的大公司，结果表明，成功和增长依赖于价值、
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利润和顾客忠诚的联系（见图 。他们的研究结果发表在《服务

利润链》一书中。

获取新顾客的成本很高昂，而且还在不断增长。保持顾客不

仅花费更少，而且现有的忠诚顾客购买得更多，他们对交叉销售更

为开放。他们传播积极的东西，向别人推荐公司的产品和服务。

并且，他们因为购买其他品牌的便宜货而离去的可能性更少。

总之，增加顾客忠诚是长期盈利的惟一的、最重要的驱动力。

图

年，豪马公司与亨特商业集团（

一起，进行了一项全国范围的忠诚评估。他们把产业划分 个为

部分 金融、医疗、保险、零售、交通运输以及“总体”部分，对于

每一个部分，挑选了全国范围内最大的 家公司，把调查问卷发

放给这些公司的关键的营销主管人员。调查问卷的设计反映了哈

佛大学提出的忠诚因素。

调查的“利润和成长”比例衡量了参与调查的公司顾客忠诚努

力影响的底 名回答者的平线。下面就是企业给自己的打分（

均分数，最高分为
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在与最好的客户培育关系方面，我们的组织积极赞成。

我们的组织尽一切努力来理解顾客离去的原因。

我们知道获得和保持一名顾客的成本。

对于培育积极的顾客来说，投资与预期的回报紧密相

关。

为了让我们最好的顾客推荐别人，应当有专门的计划

和措施。

我们知道当一名顾客背叛时我们组织的总成本，并且

采取恰当的计划来减少背叛。

对于每一位顾客，根据他是新的还是现有的、积极的还

是不积极的来跟踪，并采取相应的营销措施。

休眠的顾客被很快发现，并且有现成的计划来重新激

活他们。

上述结果表明，即使是以顾客为中心的公司也感到有相当大

的改善余地 当谈到忠诚的时候，他们还不到平均水平。在美

国，忠诚的水平正逐年下降，因而确实需要有所改变。

顾客忠诚的状态

那么，顾客为什么不 年，哈特 汉克斯公更加忠诚呢？

司指导了一次全国性的顾客忠诚研究，发现了问题的答案：“大部

分美国人愿意给予忠诚。但是，公司并没有去努力获取忠诚。”

作为人类，我们从内心深处需要感顾客很需要给予忠诚

到与别人有所关联，需要归属感。超过 的美国人问给予公司

忠诚是否有价值。这清楚地表明，公司提供给顾客的东西较之他



第 11 页

们承诺顾客的东西来说，一定少了什么。并且，顾客每年正在以前

所 到未有的 的比率背叛，证明许多公司没有领会如何赢

取顾客的忠诚。

假 的存货丢失如你出售小机械，到年底的时候，你发现

了，你会怎么办？发现这一点后，你会仔细查找丢掉的存货。但

是，许多公司根本注意不到以前的忠诚的顾客离去了，更不用提它

的影响了。

许多公司没有深入研究赢取顾客忠诚的问题，它们最多只不

过衡量顾客的满意度。但是，对于顾客来说，满意只是一个必要条

仅仅是满意的顾客不会成为忠诚的顾客，他们不会终生购件

买你的产品。当他们比以前得到更多的信息以便作出决定，或者

有更多的选择可以满足他们的要求的时候，他们就可能不再购买

你的产品了。

因此，即使是顾客总体满意也不能保证忠诚 但是，两者之

间存在联系。前文所述的哈特 汉克斯公司进行的全国顾客忠诚

研究，目的是从顾客的角度评估忠诚的每一方面。它在全国范围

多名可以内调查了 个产业部门的有代表性的 信赖的顾

客。下面就是该研究的主要发现之一：

“总体上满意基本上是获取顾客忠诚的先决条件；如果没

有总体满意的话，仅有很小一部分美国人感到某种程度的忠

诚。但是，这一结论的反面并不正确。顾客满意决不能保证

顾客忠诚。”

在今天以顾客为中心的环境中，以产品为中心的公司常常吃

惊地得知，即使表明他们满意的顾客也可能只是在等待背叛的理

由 的顾客说，他们对其以。在一次企业对企业的调查中，有

前的供应商满意或非常满意。仅仅是满意，不是忠诚，他们都换了

供应商。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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的美国顾客说他们经常或一直对产品和服务的质量恼怒

不已；只有 的顾客说他们很高兴。在一次关于“为什么顾客停

止购买”的倾向调查中， 的背叛是由于公司对待顾客的冷淡态

度。

在全国顾客忠诚研究中，最常见的抱怨之一，是新顾客得到了

最好的优惠 例如，用信用卡付款时， 个月得到 的折前

扣；或者是路途远的顾客得到 美元的运费。

在每一个案例中，顾客行为的关键都在于他们的情感。

为什么在意很重要？

最近，《华尔街日报》引用了一项调查的结论“：数目惊人的顾

客说，他们在收银台的行动取决于他们对公司的感情。”当《今日美

国》报道说，由于航班取消而导致顾客沮丧现在看起来是航空业的

现状时，一位退伍军人商务旅行者是这样评论的：“我认为他们不

再在乎人了。”

情感营销的涵义包括让顾客感觉自己“被在意”。在这方面有

无可辩驳的商业案例 结果是，对于忠诚来说，在意是必不可少

的。

全国顾客忠诚研究发现，“在意与忠诚的所有量化指标都很有

关系。不论什么产业，当个人认为公司在意他们，并且满足了他们

的要求的时候，总体满意程度、对公司的强烈的偏好、忠诚、向别人

推荐公司的意愿以及为此多花精力的愿望都相当高。”

该研究还发现，在所有行业中，顾客被在意的程度同他们未来

行为的倾向之间存在着一贯的和密切的联系：“真正想要提高顾客

忠诚度的公司，应该考虑通过满足顾客的需求来向顾客表明公司

在意他们的重要性。”
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豪马公司与哈特 汉克斯公司一起，进行了全国顾客忠诚研

究的后续研究，调查 个变量 在意、信任、惠顾的时间和总体

满意 如何帮助预测顾客的忠诚。他们发现，对于预测顾客的

忠诚来说，在意比其他三个变量中的任何一个都要重要一倍。

公司越表现他们在意顾客，顾客就显得越忠诚。就像友谊一

样，一贯地表现在意能建立信任、带来舒适感，并且排除了抵抗的

需要，使关系得以建立。真正的关心使得顾客降低了情感警惕性，

它产生了深厚的肥沃的土壤，使得关系得以扎根。

在意就是连结满意和忠诚的桥梁，而情感营销是让顾客知道

你真正在意他们的行之有效的方法。

给予顾客所需要的

在一次对财务总监的调查中，当问到他们对 年的愿望的

时候“，理解顾客的需求”排在最前面。在 年对首席执行官的

调查中， 的首席执行官把顾客忠诚作为他们下一年度最关心

的事情。

“‘以顾客为中心’是全球企业的口号，但是，它究竟意味着什

么呢？”美国管理协会的会长和首席执行官乔治 威瑟斯比认为，

“成功的公司知道，以顾客为中心意味着改变他们从销售者和购买

者角度来看问题的立场，把从产品特征出发变成从顾客的价值出

发，以及把他们的市场接触战略从大众接触变成一对一的接触。”

在《模糊不清》（一本关于经济的变化速度的书）一书中，作者

斯坦 戴维斯和克里斯托夫 梅耶写道：“在我们的整个经济史中，

人类需求几乎没有什么变化，并且现在也很可能不会改变。但是，

工业时代满足需求的传统方式把我们中的大多数人训练成从产品

和服务、买方和卖方的角度来思考，这决不是考虑的方式。”
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《模糊不清》把速度、相互关联和无形的东西作为未来变化的

个驱动力。速度意味着企业的经营和变化是即时的；无形的东

西是指经济的价值，以创新、品牌、信任和关系的形式体现出来。

根据戴维斯和梅耶的看法，“卖方和买方的差异变得模糊不

清，二者都位于经济、信息和情感交换的网络中。”

在 世纪的市场营销中，产品和价格在竞争优势中几乎不起

作用；在交换的价值中，情感所占的比例越来越大。

情感营销：豪马方式

情感营销 这种为顾客关系增添价值的综合性的方法

从一开始就一直是豪马方式的一部分。

年，乔伊斯 克莱德 霍尔到达了密苏里州堪萨斯城，用

一个装满明信片的鞋盒子，单枪匹马地开创了美国社交表达的产

业。当时，对于远在他乡的家人和朋友来说，书面的文字是彼此保

持联系的最主要的方式。 先生”凭自己的直觉，认识到表达

情感对于建立关系极有价值一一对于企业和个人来说都是如此。

“如果你真的很在意的话，请送去最好的”是美国商业界最广

为流传的名言之一。顾客信任豪马，豪马帮助他们赢得情感并且

相互分享情感。难怪豪马自然成为了情感营销领域的开路先锋。

通过继续不断地实践、检验和完善情感营销的原则，现在的豪

马：

拥有皇冠卡计划的 万名会员，建立了全球最活跃的

顾客忠诚计划。

在“ 世界级品牌榜（

”中，一直位于前 位之内， 年代并且在 大
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品牌中排名第

是贺卡产业国内市场份额的老大。在美国，人们购买的贺

多卡中，一半以上是豪马公司的产品。（豪马公司还以

种语言出版本公司的贺卡，产品销售到全球 多个国

家。）

拥有 家豪马金皇冠商店，拥有全美第二大的专业零

售网络。

总计净销售值高达 亿美元，在《福布斯》杂志的美国最

大私有企业中排名第 位（

今天，豪马是一家拥有有线电视、房地产和零售业的国际化公

司。豪马的子公司宾尼和史密斯公司（ 生产克雷

）彩色铅笔和“欧乐（ 傻普蒂” ）等其他品牌的产

品。豪马娱乐公司是全球微型电影、电视电影和家庭光盘的制片

人和发行商。从 年开始，《著名的豪马霍尔》 以在电视上

播出高质量的节目为目标 获得的埃米奖（ ）比其

他任何系列剧都多。

运作情感营销

在众多公司中，是什么促使一名顾客一次又一次地选择了一

家公司？是什么把你的顾客变成了你的最优秀的推销员？这正是

许多公司一直忽略的：传递更多价值。尽管大多数营销人员同意

价值不仅仅是价格，但是，很少有公司试图从顾客的角度理解价

值，以及价值如何影响顾客保持忠诚的意愿。

豪马对常常被其他公司忽视的、误解的和未能充分利用的情

感成分进行了深入的研究，并加以运用，结果创造了专有的价值
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星。价值星将在下面几章中详细讨论。价值星提供了一种结合理

智和情感两方面的考虑来为顾客提供更全面的价值诉求的实践方

法。

价值星用制定情感营销的战略，帮助企业在恰当的时间、恰当

的地点把恰当的情感内容和信息传递给恰当的顾客。无论是大企

业还是小企业，是企业对企业营销还是企业对个人的营销，情感营

销都被证明是行之有效的。

情感营销并不是诀窍，它也不是时新的玩意儿。情感营销也

不能被随便对待，被当作是没有信仰和理解，没有伦理道德，没有

真正的关怀。一个组织的最终目标，是在社会中发挥特定的作用，

并且，满足特定顾客的需求。利润使得企业能够进一步投资，以实

现这一目标。

在豪马公司，我们相信情感营销的原则，并把它运用到我们的

实践中。我们感到，我们有责任分享情感营销的观念和方法。因

此，在本书中，我们将会提供案例研究、评估工具和创意 所有

这些都是设计来帮助你满足你的顾客的最根本的需求。

而通过这么做，你会满足你的公司的最根本的需求 成长、

赢利和成功。

本章小结

“情感营销”是企业对长久联系的追求，使得顾客感到自己是

如此有价值，被如此在意，因而他们会不遗余力地来忠诚于

企业。

通常的营销技巧（比如广告）可以影响短时期的情感反应

而情感营销激励顾客采取行动，并且激励他们从单一的

一次购买发展成长时期的忠诚。
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哈佛商学院的《服务利润链》表明：成功和成长依赖于价值、

利润与顾客忠诚的联系。

总体满意并不足以激励忠诚 但是，它是一个开端。对于

预测忠诚来说，在意至少比其他变量重要一倍。

在未来，产品和价格对品牌的竞争优势几乎不起作用 情

感参与在交换的价值中所占的比例越来越大。

提供更多价值给顾客不仅仅意味着以公正的价格提供理想

它包含理智和情感成分的全面的价值诉的利益 求（

。

情感营销使得公司在恰当的时间、恰当的地点，把恰当的情

感内容和信息传递给恰当的顾客。
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