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实用性
创新性

要点速记
	一家“常青树”型的企业像是一棵杉木——坚挺、强壮、生生不息。
	正如常青树四季都有针状叶一样，常青树型的企业能够常年留住他们的客户。
	企业无谓地把大量的时间和资金浪费在寻求新客户上。
	留住客户需要采用一个以“三C”为基础的简单流程。
	关注“性格”——让客户变得与众不同的特质；“社区”——有意义的联系；“内容”——产品、服务和客户体验。
	把客户按照原型进行分类，按照其原型的不同特点量身制定沟通策略。
	不要害怕失去那些令人头疼的客户，但是需要采取措施改善低利润客户，重新激活已经离开的老客户。
	如果企业没有可用的客户数据，那就是在错失销售良机。
	常青树型的企业会尽可能让同客户的每一笔交易都是一次“一对一式对话”的体验。
	对客户而言，获得认可比获得免费产品更重要。


导读荐语
大多数企业的市场营销策略和销售策略其实都是在背道而驰：把90%的精力花在寻找新客户上。“客户专家”诺亚·弗莱明在本书中为你讲述了为什么企业的重心应该放在现有客户身上——那些保证企业能够开门盈利的客户。弗莱明悉心阐述了如何从“赢得更多新客户”向“照顾好现有客户”转型，还就如何开展客户忠实度项目和提升客户服务提出了实用的建议。getAbstract为各位中小企业家、销售与服务业专业人士以及营销主管郑重推荐这本实用的珍贵手册。

浓缩书
企业森林
从长期来看，成功的企业与常青树类似，因为他们的客户就像是树枝上四季常青的针叶一般。这些企业享受亲密、持久的客户关系。然而，有40%左右的企业却像是落叶林：到秋季时把客户像落叶一般甩去。尽管这些企业试图努力建立客户关系，但是其领导者并不了解应该从何做起。陷入这一恶性循环之后，这些企业只能依靠开发新的客户来弥补注定会离开的老客户。
大约30%的企业如同光秃秃的树木，没有任何可持续的客户关系；另外的20%则像是已经凋谢的枯树——虽然有客户，却无太多客户联系。这些企业不重视客户关系的发展，只是一味地销售。要把你的企业打造成那10%的常青树型企业，这样才能在经济风暴中屹立不倒，保证常年盈利。常春树型的企业重视建立与维护良好的客户关系，因此客户十分忠诚而且热情。
新客户神话
2011年，英格兰雷丁的一家当地小型烘焙坊Need a Cake受到了全世界的关注，因为该店通过团购网站酷朋（Groupon）的促销在一夜之间招揽了8500多位新客户，被《赫芬顿邮报》、BBC、MSNBC和《卫报》等媒体争相报道。新客户的订单如潮水般涌来，立刻成为了一个难题。因此这家店必须立刻招聘新员工，但是没有时间培训新员工，这导致产品的质量下降，然后客户满意度也随之下降。酷朋的折扣促销成为了Need a Cake的灾难，该店因此损失了一年的利润。
“成为一棵常青树需要用全新的方式思考市场、客户以及市场营销工作。”

不要为了追求新客户而忽视老客户。与其如此，不如把重点放在稳定、可靠的现有客户身上，他们才是为你支付账单和带来利润的人。一味追求新客户会浪费无数的金钱、精力、重心和时间。
帕累托法则
根据帕累托法则，80%的结果来源于20%的努力。如果你的企业也属于大多数，那么你80%的利润就来自于20%的最佳客户，他们是你最宝贵的资产。优秀的企业会从长期的角度平衡新客户的获得与老客户的保留。这一“常青型营销平衡”能够提升营销效果、客户忠诚度、营收以及口碑。
三个C
企业需要通过三个C——性格（Character）、社区（Community）和内容（Content）——来提升客户关系，将其作为企业资产的价值最大化。性格是指企业的“品牌个性”；社区是指与客户建立的双赢关系——例如律师给客户提供的专业建议；内容还包括客户体验。
“过去的销售和营销方式通过操纵来实现销售，但这一模式显然已经过时了。”

综合运用三个C，打造常青树型的企业。缺少其中任何一个环节都会削弱企业的实力。如果仅仅提供内容和社区而忽略性格，那客户会认为你的企业“自恋、无吸引力、不可信”；如果只提供内容和性格却无视社区，那就像一个顽固不化的老古董；如果社区和性格俱佳但是内容却糟糕透顶，那就没有人会对你的产品感兴趣。
性格
正因为有性格，你的企业才能与众不同。企业的性格比产品或服务更加重要。所有的品牌都是从企业性格发展而来的。
2000年，格雷格·格拉斯曼在加利福尼亚州的圣特·科鲁兹成立了混合健身房（CrossFit）。最初他没有太多健身器材，其官方网站也十分简单粗糙。2006年，混合健身的品牌在全美拥有18家健身房，在全球经营着8500多家自主经营的健身房。自2006年以来，该品牌实现了47122%的增长。
社区
混合健身呈指数幂的增长源自其社区意识，该企业及其会员无论在线上还是线下都喜欢并践行着这一概念。混合健身的社区定期组织“见面、聚会和竞赛”活动，发布营利性的企业通讯，还主持了一个社区讨论版。混合健身的会员让该品牌日益发展壮大。该企业从客户社区中获得的价值包括更大的客户价值、更多的推荐者、更好的服务和支持，并且加深了对客户与客户需求的理解。
内容
一家企业的内容不止是它为客户提供的产品。内容代表企业和客户之间所有的“价值交换”。内容的呈现方式与内容本身同样重要。
“企业——尤其是小企业——的悲剧就是被新客户的诱惑拦腰一击，这一悲剧简直太过常见。”

以美国的墨西哥快餐Chipotle为例。Chipotle创始人史蒂夫·埃尔斯决定把平常的墨西哥面卷饼改造成一种独特、充满激情的用餐体验。与普通的快餐店不同，Chipotle主打新鲜产品和荷尔蒙——肉品不含任何抗生素。Chipotle为客户提供定制化服务，客户可以根据自己的口味选择不同种类的刚出炉的面饼、萨萨酱和其他辅料。埃尔斯致力于为客户带来与众不同的体验。对内容的极大投入让Chipotle很快从一家门店发展成为拥有近1600家门店的超级连锁餐饮公司。
客户原型分类
企业家曾常在市场营销计划中谈到四个P——产品（Product）、价格（Price）、地点（Place）、宣传（Promotion），后来发展成为四个C——客户（Customer）、成本（Cost）、便捷（Convenience）、沟通（Communication）。这四个P和四个C都是策略。今天，这些陈旧的策略应该被三个C所代替——性格、社区以及内容——从而提升客户的价值，增加企业的收入。这就要求企业必须了解客户的性格、年龄和行为。你需要知道客户是谁、做了什么和为什么这么做。
“很多企业都错误地把所有客户都当作一个整体来看待，用同一种方式和所有客户沟通。”

没有这些信息，你就无法有效地和客户建立联系。客户之间的差异很大，所以不能采用“一刀切”的放诸四海皆准的市场营销策略或沟通策略。要根据其基本原型对客户进行细分，“原型”一词由瑞士精神学家荣格提出，是指不同的心理类型。为了建立客户忠诚度和参与度，必须从每个原型的特点出发，量身定制沟通方式，从而保证沟通信息能够引发回应。
客户忠实度项目
B2B和B2C的企业都可以通过忠实度项目来提升或加强与客户之间的关系。策划和组织这些忠实度项目的方式一定要谨慎，否则可能只会是缘木求鱼。
忠实度项目应该建立一个让客户可以轻松地向上走的“忠实之梯”。一个好的忠实度项目应该提升客户的保留率、购买频率和订单规模，增加对客户的了解，获取有价值的信息。计划为客户发放的奖品时，要知道对于客户而言，获得认可比赢得产品更加重要。
“很多品牌实际上是在盲目地跟风，在使用各种工具用新产品和促销淹没客户之后，都会成为这一选择的受害者。”

还有一个有效的策略，那就是让客户知道忠实度能够为他们带来什么。确保每一位达到忠实度标准的客户都会获得回报。例如，一些餐厅只为最忠实的客户提供特殊餐点。
客户服务
“企业内部的人自以为很了解的有关客户忠实度的一切，这是错误的。”客户服务的首要目标应该是剔除不良客户。根据帕累托法则，你不需要那些用退货、不断投诉等方式制造80%的问题的20%的客户。对于利润贡献最低的客户，与其选择直接抛弃，不如采取措施改善客户关系，从而增加他们的购买量。要为所有客户提供——“高价值和低价值”——以及一流的服务。
这个要求可能对于“客户服务已经彻底崩塌无法被修复” 的很多企业而言难于登天。他们认为客户服务只是不得已而为之的苦差事。但是客户服务差等于大量流失客户、收入、利润和品牌忠实度。为了改善客户服务，应该留给员工更大的空间和灵活度，这样他们才能更好地照顾好客户的需求。确保市场营销人员不天马行空地做承诺，否则客户服务人员永远也无法满足客户不切实际的高期望。
客户信息和情报
如果企业无法掌握客户的可用信息，那就意味着错失潜在的盈利机会。要知道客户是谁，并且把他们的信息储存在你的数据库里。如果你无法得到客户的信息，那么客户的未来价值潜力只会被白白浪费。如果你不知道他们是谁，不知道他们的喜好或联系方式，就无法开展有效的市场营销。你的数据库应该包含客户“购买的频率、上次到店时间、消费金额”等信息。拥有了这些数据，你就可以通过电子邮件、电话或推特联系客户。
“所有的营销、展望以及客户沟通都应该尽可能地营造一种真诚的对话感。”

数据收集工具可以很简单——“传统问卷”，也可以比较复杂——高科技的CRM（客户关系管理）系统。包含宝贵交易记录的POS机系统自然很有价值，互联网和云计划应用也是不错的选择。例如，Infusionsoft就是建立“精密营销漏斗”的有力工具。获取客户的有用信息并不需要很复杂：最有效的方法就是直接向客户索取这些信息。
变旧为宝：重新激活流失的客户
很多企业都专注于开发新客户，鲜有企业努力赢回已流失客户的芳心。虽然“客户重新激活”的流程需要花费金钱和精力，但也绝非难事。找出已经离开的客户的身份和原因，借此分析如何刺激他们的新兴趣点，通过以下五个步骤重新激活这些老客户：
	“重燃过去的常青客户关系”——建立信任和联系。
	“用心雕琢信息和材料”——越真诚越好。
	“建立有效的重新激活系统”——灵活、恰当地使用电子邮件以及电话等多种渠道。
	“跟进结果”——记录与客户之间的互动，尽可能地打造“一对一”式的客户沟通方式。“做自己”！
	“监督工作”——保证重新激活项目的持续性；它不是一次性或者有始无终的项目。

“后台营销”
大多数企业知道如何建立前台营销材料，把客户吸引到柜台前面来。但是很少有企业擅长后台营销——销售完成之后的工作。这可能是个大问题，因为“新客户体验”至关重要。你需要建立积极的情感影响——从购买、送货一直到消费——这样才能建立起四季常青的客户关系。在客户购买之后，立即把该新客户作为珍贵的资产加以重视和对待。如果你不把客户捧在手心里，他们就不会变成企业的长期客户。要让新老客户觉得购买你的产品或服务是一个明智的选择。
“你的目标应该是把每一笔交易都看作与客户建立长期关系的机会。”

你不需要花费大量的时间和金钱去赢得新客户。你最宝贵的客户就站在你的面前——你的现有客户。
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