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内容概要

实用!高效!你还在四处寻找客户吗?赶快来看看7步互愿营销法吧17步法让顾客自愿加入你的营销活动中
去!     迄今为止最有效的、最具冲击力的7步互愿营销法致力于帮助你和你的顾客进行前所却未有的良
好沟通和信息共享，它能让你的营销行为给顾客提供最及时、最有力和最相关的信息，而这些信息全
是由你的顾客自己决定的!    第一步 工作重点放在同客户保持良好关系    第二步 用“顾客之声”调查法
了解顾客的沟通需求    第三步 精确地整合信息和传递信息的媒体工具    第四步 最大限度地利用网络营
销    第五步 建立行之有效的顾客服务中心    第六步 使用经市场实践证明有效的计划表    第七步 对项目
实施进度跟进，并进行考核    互愿营销法告诉你一个核心目的：把有用的信息传递给最正确的人!有针
对性的信息才能减少浪费并让效果最大化，这也是营销和销售的终极追求。
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作者简介

厄尔南·罗曼，备受赞誉的营销学先锋人物和实业家。
著有不少颇真影响力营销类书籍，包括《直复营销》、《电话营销》、《现场销售》等。
其作品多见手美国一些有影响力的营销期刊。
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