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内容概要

本书是国内第一本从理论上系统解读会议营销这一新型营销模式的优秀著作，既有丰富的一手资料，
更有高屋建瓴的提炼和总结，相信对在中国从事会议营销及其他营销工作的一线同仁都会有一定的启
发。
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作者简介

费爱华，1966年10月生，社会学博士，现为南京大学新闻传播学院融合应用传播实验室研究员。
自1993年起在国内多家大中型企业担任广告、营销、企划方面的高层管理人员，曾在《中国广告》、
《销售与市场》、《市场营销导刊》、《南京社会科学》、《江苏行政学院学报》等核心刊物上发
表10多篇学术论文。
主要研究方向是广告理论、营销传播学和组织传播学。
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章节摘录

　　四、关于关系营销的研究　　关系营销的研究始于20世纪70年代，发源于北欧的诺丁服务营销学
派和产业营销学派。
它们提出关系导向，但还没有采用关系营销这个概念。
关系营销（Relationship Marketing）一词是1983年由白瑞（L.Berry）在一篇服务营销的会议论文中首先
引入文献的。
他说：“关系营销就是提供多种服务的企业吸引、维持和促进顾客关系。
”1985年，巴巴拉·本德·杰克逊（B.Jackson）从产业营销的角度认为：“关系营销就是指获得、建
立和维持与产业用户紧密的长期关系。
”　　1.关系营销的理论研究　　20世纪90年代以来，关系营销成了营销理论界的一个热门话题。
西方理论界的认识大致有以下几种：保持顾客、锁住顾客、数据库营销、承诺与信任理论。
主张关系营销就是锁住顾客的学者认为，联系买者与卖者之间的关系纽带有两种：一是结构纽带，二
是社会纽带。
由结构纽带联系起来的买者和卖者，前期关系结束后，由于零配件的供应和技术的需要，不得不“锁
住”零配件的供应者和技术的提供者。
社会纽带是指通过人际关系建立起来的买者和卖者之间的联系。
从卖者角度看，结构纽带关系比社会纽带关系更有效。
关系营销通过建立、加强这两种纽带，把顾客锁住。
主张关系营销就是数据库营销的学者认为关系营销就是用数据库去“瞄准”消费者，去保持消费者，
与消费者建立持久的关系。
主张用承诺与信任理论来揭示关系营销本质的学者，将企业面对的关系分为供应者、横向关联者、购
买者、内部员工等四个方面，共分十种关系。
他们认为，关系营销是指旨在建立、发展和维持成功关系交换的营销活动。
　　2.中国的“关系”与关系营销　　庄贵军、席酉民（2003）从中国文化和文化心理的角度讨论了
中国关系营销的基础，其基本结论是：第一，中国的人际关系有着丰富的文化内涵，它在很大程度上
体现着中国人的生活本身，也是中国人参与社会可以利用的最重要的资源。
从关系而不是其他途径参与社会（包括市场与经济活动），对于中国人来讲，是一种自然取向，具有
必然性。
实际上，中国的关系营销就是中国人由关系参与市场活动或经济活动的外在表现。
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媒体关注与评论

　　该书透过人际传播的视角，对厂商影响机制的运作进行了系统的研究，资料翔实、架构清晰，具
有一定的创新性。
　　——南京大学社会学院院长、教授　周晓虹　　本文使用个案分析的方法，探讨厂商与消费者的
关系，形成了厂商通过人际关系影响消费者，通过权威影响消费者，通过情境操控影响消费者的理论
模型，有较强的说服力和解释力。
　　——江苏社会科学院院长、教授　宋林飞　　作者具有丰富的广告和营销实战经验，这本书理论
与实际相结合，深入探讨了消费者和营销者的博弈过程，对中国特色的营销有独到的见解，值得向营
销人、广告人推荐一读。
　　——江苏享佳健康管理有限公司董事长　肖俊方　　该书是国内第一本从理论上系统解读会议营
销这一新型营销模式的优秀著作，既有丰富的一手资料，更有高屋建瓴的提炼和总结，相信对在中国
从事会议营销及其他营销工作的一线同仁都会有一定的启发。
　　——上海好尔生物科技育限公司总栽　朱泰来
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