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前言

　　1979年中国广告市场重开，迄今已整整30年。
从市场总量来看，中国已成为世界广告大国。
然而，中国广告产业的整体发展水平，仍与西方发达国家存在较大差距。
这种差距主要体现在中国本土广告业的“低集中度”与专业化服务水平上。
在中国广告协会学术委员会青岛年会上我就明确提出过这一看法。
这是一个发展中的问题，不足为怪，却必须正视。
　　我一直以一种景仰之情关注着业界的努力和发展。
中国近100万广告产业大军以及他们的领袖们，以他们的智慧和汗水，不断努力改变着中国的广告业态
，不断提升着中国广告业的服务水平，不断创造着一个又一个业界奇迹。
正是他们的努力，不断推动着中国广告业的发展。
他们是我景仰的人。
　　我时常思考，作为广告学人，我们应该为中国广告业做点什么，又能够为中国广告业做点什么？
“著书都为稻梁谋”，为了生存，我们的学人也做过一些不咸不淡的“学问”，以至为业界所诟病。
我想，在一个功利的社会里，学人也不能完全免俗。
理解万岁！
但是，正如业界的努力一样，学界也在不断努力。
我景仰着业界的同仁，也一样景仰着为中国广告业的发展而常年孜孜不倦的学界同仁。
　　艳彩教授将其新著《广告客户管理》寄予我，嘱为之序。
却之不恭，序又非我所能。
不过，展读所著，其选题、框架和内容，却自然地吸引了我。
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内容概要

人类的广告行为已有几千年的历史，广告作为一种社会活动古已有之，从远古的“抱布贸丝”到春秋
战国时的“鼓刀扬声”，从《水浒传》中的“三碗不过岗”到《清明上河图》中的肩挑担卖，留下了
一串串令人回味的广告足迹。
但广告发展成为一门学科还是近百年的事。
    改革开放以来，我国广告业得到了迅猛的发展，广告教育也成为一门迅速发展的新型学科。
最新的统计表明，在全国高校当中，设广告类专业的院校是230家，从世界范围来看，这也是一个规模
很大的教育事业。
我国的广告学研究发展至今虽然也有了一定的积累，但在理论研究上却一直少有突破性的进展与创获
，有“术”无“学”仍是人们对广告的基本评价。
　　《广告客户管理》聚焦于广告客户管理实务与理论，力图构建新的理论框架和实践体系。
理论方面，梳理、引用了国内外大量的学术成果，提出与广告客户管理实践相适应的理论创见；实践
方面，提供了大量经典广告实务案例和著名广告公司的操作程式，以理论联系实际，为客户管理的具
体实践提供相应的参考。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<广告客户管理>>

作者简介

陈艳彩，湖南工业大学新闻与传播学院副教授，曾任湖南声屏文化产业发展有限公司副总经理。
主要从事广告经营与品牌管理研究。
主持湖南省省级课题3项，参与教育部人文社科基金项目“广告产业组织优化研究”。
所参与2008年湖南省社会科学基金重大项目“推进长株潭主体功能区

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<广告客户管理>>

书籍目录

总序序第一章  广告客户管理概述  第一节  广告客户管理起源与发展    一、广告客户管理的起源与演变 
  二、广告客户管理的发展与应用  第二节  广告客户管理目标与功能    一、广告客户管理的目标    二、
广告客户管理的功能  第三节  广告客户管理特点与原则    一、广告客户管理的特点    二、广告客户管
理的原则第二章  广告客户基础管理  第一节  客户服务制度管理    一、AE制度    二、项目组制度    三、
广告业务档案制度    四、工作单制度    五、例会制度    六、业务审核制度    七、业务保密制度    八、广
告合同制度第二节  客户服务组织管理    一、客户部组织结构    二、客户部主要职能  第三节  客户服务
流程管理    一、客户部运作流程    二、谈判和签署广告合同    三、广告提案    四、客户对广告经营企业
的评估    五、客户业务发展报告  第四节  客户服务沟通管理    一、建立伙伴关系    二、加强公关建设    
三、增强沟通实效    四、注意沟通细节  第三章  广告客户信息管理  第一节  广告客户信息管理概述    一
、广告客户信息的内涵    二、广告客户信息管理的意义  第二节  广告客户信息收集    一、广告客户信
息收集的内容    二、广告客户信息收集的方法    三、广告客户信息收集的原则    四、广告客户信息收
集的程序    五、建立广告客户信息收集机制  第三节  广告客户信息整理    一、广告客户信息的人工整
理    二、广告客户信息的计算机整理第四章  广告客户价值管理  第一节  广告客户生命周期判断    一、
客户生命周期五阶段理论    二、客户生命周期各阶段特征    三、客户生命周期各阶段营销策略  第二节 
广告客户价值识别    一、广告客户价值识别概述    二、广告客户价值分类    三、广告客户价值评估    四
、广告客户价值细分  第三节  广告客户满意度与忠诚度    一、发现客户需求    二、提高客户满意度    三
、培养客户忠诚度  第四节  广告客户价值升华    一、关系营销    二、整合营销传播第五章  广告客户开
发与维系  第一节  广告客户调查    一、广告客户调查的内容    二、广告客户调查的方法    三、广告客
户SWOT分析  第二节  广告客户细分    一、广告客户细分概述    二、广告客户细分方式    三、广告客户
档案  第三节  广告客户开发    一、广告客户的选择    二、广告客户开发的途径    三、广告客户开发的具
体方式  第四节  广告客户维系    一、加强自身建设，提高代理水平    二、“一对一”营销，定制化服
务    三、构建荣辱与共的伙伴关系第六章  重点广告客户管理  第一节  重点广告客户概述    一、重点广
告客户的界定    二、重点广告客户的特征    三、重点广告客户的价值  第二节  重点广告客户管理的内
容    一、重点广告客户管理的定义    二、重点广告客户管理的目标    三、重点广告客户管理的核心  第
三节  重点广告客户管理的方法    一、重点广告客户管理的理念    二、重点广告客户管理的方法    三、
重点广告客户管理应注意的问题第七章  广告客户危机管理  第一节  广告客户危机概述    一、广告客户
危机的定义    二、广告客户危机的类型    三、加强危机管理的意义  第二节  广告客户危机应对    一、广
告客户危机的理性认识    二、广告客户危机的客观分析    三、广告客户危机的处理原则    四、广告客
户危机的处理流程  第三节  广告客户危机管理    一、建立广告客户危机预警机制    二、建立广告客户
危机应对长效沟通机制    三、建立广告客户危机处理层次构架第八章  CRM在广告客户管理中的运用  
第一节  CRM系统的构建与实施    一、CRM系统的构建      二、CRM系统的实施      三、CRM系统的运
用    第二节  运用CRM进行广告客户管理    一、CRM观念：基于忠诚度的分析    二、CRM策略：运用
生命周期理论    三、CRM技术：数据搜集、挖掘、仓储第九章  广告客户服务人才管理  第一节  广告客
户服务人才概述    一、广告客户服务人才的主要类型    二、广告客户服务人才的职位要求  第二节  广
告客户服务人才基础管理    一、广告客户服务人才的招聘    二、广告客户服务人才的培训    三、广告
客户服务人才的薪酬  第三节  广告客户服务AE人才培养    一、AE的情况概述    二、AE的素质能力      
三、AE的成功秘诀  第四节  广告客户服务人才评估    一、广告客户服务人才的一般能力评估    二、广
告客户服务人才的专业能力评估    三、广告客户服务人才的管理能力评估  第五节  广告客户服务人员
绩效考核第十章  广告经营企业品牌形象建立  第一节  广告经营企业品牌形象的作用    一、确立行业地
位    二、培育客户忠诚    三、促进市场营销    四、实现品牌延伸    五、获得共享价值  第二节  广告经营
企业品牌形象建立的方式    一、企业品牌形象塑造与传播    二、企业文化建设与影响    三、视觉形象
设计    四、广告宣传    五、撰文著书    六、网站建设  第三节  广告经营者自我推广    一、个人品牌的标
识    二、个人品牌的传播    三、个人品牌的营销附录  上海奥美广告公司北京分公司广告代理合同  房
地产营销策划提案展示——山水国际项目整合传播策略  如何做个好的客户参考文献后记

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<广告客户管理>>

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<广告客户管理>>

章节摘录

　　（一）以客户需求为导向　　客户管理应分析客户需求，区分其需求层次，这也是市场研究的核
心问题。
马斯洛提出的需要层次理论认为，人的需要有不同层次，由低而高逐渐满足，第一层次的需要尚未满
足之前，它仍然作为占优势的需要支配人的意识和行为，不占优势的需要则被遗忘或否定。
当低层次需要得到满足时，更高级的需要就会出现，转而支配其意识和行为，已满足的需要便不再是
积极的推动力。
马斯洛将人的需求层次划分为五个层次——生理需要、安全需要、爱与归属的需要、尊重的需要和自
我实现的需要。
这一需求理论至少有三方面的意义。
　　（1）准确了解客户的需要层次，有助于市场营销及服务开发。
客户的社会、经济地位及意识都存在较大差异，不同阶层、不同集团的客户的需要不同，分别提供满
足其需要的差别产品和服务，才能保证企业在市场竞争中占据主动。
例如美国通用汽车公司，区分美国社会阶层的不同层次的需要，为富翁们提供显示其身份地位的豪华
气派的凯迪拉克轿车，为普通大众提供简易、廉价的代步工具奥尔兹莫比汽车。
通用汽车通过推出满足不同层级需要的不同轿车，抢占福特的广大市场，成为汽车市场的霸主。
　　（2）区分客户的需要层次还不够，还必须准确地把握其层次的变化。
需求并非固定不变，较低层次的需求满足后，较高层次需求便会出现。
广告经营企业在进行市场研究时应注意这一点，关注客户需求层次转换的方向、规模、速度，及时获
得资料进行分析处理，以便进行市场决策。
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