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· 本书卖点
直击社会化营销核心，从“弱关系”到“强关系”

TED大会新锐演讲者、《福布斯》“五位社会化媒体最有影响力人士”之一

经典著作《强关系：社会化营销制胜的关键》

社会化营销创意人陈亮途全文导读
◆ 读者定位

社会化营销从业者
· 作者简介
斯科特·斯特莱登（Scott Stratten）

· 病毒营销、社会化营销专家，被《福布斯》誉为“五位社会化媒体最有影响力人士”之一，TED大会新锐演讲者。

· Un-Marketing公司总裁。他在有twitter上有11.4万名追随者。

· 他为客户制作的病毒营销视频已有超过6000万的点击量，为客户带来了可观的收益。

· 内容简介
·   《强关系》是社会化营销专家斯科特·斯特莱登多年营销经验的结晶，他指出：如果生意建立在关系的基础之上，那么，就把关系当做一笔重要的生意来做。

· 本书直击社会化营销的核心：深化与客户关系。书中列举了大量案例，详细讲述了企业该如何把与客户的“弱关系”转变为“强关系”，只有把关系放在首位，深化与客户的关系，才能迎来长期、高质量的发展和收获。

· 社会化营销是企业营销的最佳实践，它从自说自话演化为让别人帮你说话。话语权已经不再在企业一方，而在大众一方。只有强化跟他们的关系，让他们为你布道，企业才能塑造未来的优势。
◆ 简要目录

总导读 社会化营销进入强关系时代

陈亮途

社会化营销创意人

引言  把关系当做一笔重要的生意来做

第一部分      社会化营销，将关系进行到底 

与他人互动的目的不在于发展客户，而在于建立关系。社会化营销就是深化与客户关系的过程。请记住，信任度越高，人们越愿意与你做生意。公司和市场之间的所有互动，都是社会化营销的好机会。

第1章  没有信任，就没有关系

社会化营销的前提    

第2章  没有互动，就没有关系

社会化营销的深化

第二部分  社会化媒体，构建关系新领地

社会化媒体根本就不是媒体，它是一种行为，一种与人在线对话的能力。愿不愿意加入对话，构建关系，成为他们口口相传的话题，决定权就在你手中。你永远都在做市场营销，每条评论，每个帖子，都是你这个品牌的延伸。

第3章 你是不是在建立真正的对话

搭建社会化媒体平台的3大阶段

第4章  从“弱关系”到“强关系”

经营社会化媒体的6大准则

第5章  态度决定一切 

警惕社会化媒体7宗罪 

第三部分  建立强关系的3大核心

不管什么时候，都别把市场需求和期望不当回事，要成功做好社会化营销，就必须懂得经营这三大核心，主动跟客户强化关系，要真诚，懂得执行内容策略。这就意味着，不能站在最高点向追随者说“我最好”，而要跟追随者做朋友，让他们说 “你很好”。

第6章
最脆弱的一环决定了你的强度

核心之一：不放过每一次客户体验

第7章
没有自动的互动，更没有程序化的真诚  

        核心之二：秉承真实与透明

第8章
寻找最纯粹、最诚恳的内容

核心之三： 坚守优质内容与分享精神

第四部分  用强关系塑造社会化营销的未来

社会化营销是企业营销的最佳实践，它从自说自话演化为让别人帮你说话。话语权已经不再在企业一方，而在大众一方。只有强化跟他们的关系，让他们为你布道，企业才能塑造未来的优势。

第9章   在需要的时候，让他们永远第一时间想到你

强关系成就品牌  

第10章  无法拒绝的诱惑

强关系开启新时代

附录： 你的网站，新颖还是老套？

译者后记

◆ 上架建议

社会化营销/商业
书摘
第1章 没有信任，就没有关系

成为人们信任的权威专家

我们来回忆一下购买层级中的道理。若想成功地营销，你的目标应该首先定位于成为所在领域的知名专家。无论是时间管理还是

销售，或是营销界通才，你可以选择一个具体学科去努力，也可以把目标定在成为某行业的知名专家。要知道，卖东西的人和具有专业知识的人有着天壤之别。由此也可揭露广告或直邮营销的弊病：如果潜在客户当时并不需要你的产品或服务，就等于错过了抓住这些客户的机会，同时也放弃了未来的可能性。然而，把自己定位为向公众提供有价值信息的专家，市场就会永远对你的信息有需求。

此时，你已经成功地把人们吸引到了身边，获得了他们的注意，就等着你为他们做出真正有意义的事情了。

与现今的流行说法相反，我并不反对广告或直邮。只不过从总体上讲，这些方式在执行层面屡屡出错。很多都是刚开始就注定会失败，公司也在这方面投入了过多的精力。如果在恰当的时机联系上了有需求的客户，广告、黄页、甚至陌拜都能把东西卖出去。但问题也正在这里：只为抓住其中的几个，就需要把信息“喷射”给成千上万的人。而当把自己定位成业内专家，你的信息就可以呈现在不仅有需要，而且有意愿主动获取信息的人们面前了。 

@如果潜在客户当时并不需要你的产品或服务，就等于错过了抓住这些客户的机会，同时也放弃了未来的可能性。然而，把自己定位为向公众提供有价值信息的专家，市场就会永远对你的信息有需求。

很多创业新手，特别是服务行业新手的一个常见病，就是不把自己当专家。早已数不清有多少新客户拒绝“以专家形象示人”这个建议，他们推辞说还没有准备好，而且坚信要在业内混得够久才有资格成为专家。

《韦氏词典》对专家的定义如下：“拥有、涉猎或展示出通过培训或经验获得的特定技能或知识。”能够创立一家公司，已经配得上专家的称号了。而如果对自己所处的行业没有一定程度的了解，无论是做会计、营养师，还是虚拟助理，都称不上专业。但专家不见得一定是业内首屈一指的前辈高人，站在专家的队伍中，本身并不是什么难事。

声称自己是业内顶尖专家的人，通常对他人都是视而不见的。为了占据顶端地盘，这些人总是宣扬在某个领域无所不知。事实上，没有人可以这么说。行业现状总是在不断变化更新，营销工具也是如此。当然，客户及其需求同样是在不断变化的。你若碰到这样一位“社会化媒体专家”，说自己在这个不过几年历史的新生行业中就是高高在上的第一人，那你最好躲他远一点。

在决定雇用一位自称专家的人时，一定要慎重考虑。有时别人给我冠上社会化媒体行业“专家”或“大师”的美名时，我也会浑身不自在。我是关系营销领域的专家，而社会化媒体是该领域的实用工具。可如果我拍着胸脯说自己就是业内第一高手，那就是对同行的不敬了。

究竟什么能阻挡你称自己为业内专家呢？专家并不是什么官方职务，邮箱里收不到证书，连朵小红花你都拿不到。你知道我是怎么成为关系营销或社会化营销专家的吗？我自封的！但并不是说你在一无所知的情况下也能成为专家。专家，要在某个特定领域有经验或受过培训。有了这样的基础，如果你还是找不到称自己为专家的自信，那么就要好好审视一下自己了。想想这个问题：“如果连自己都不觉得自己是个优秀人才，客户又凭什么相信我呢？”成为行业知名专家是公司快速健康成长的关键一步。接下来，我们把重点转向“知名”一词。如果全世界只有你一人认为自己是专家，那么你这个专家就做得毫无意义，尽管现实生活中这样的事情常常发生。只是跟别人说自己是专家，还成不了真正的专家。你需要获得他人的认可，然后其他人又会去告诉更多的人。当你在业内取得成绩时，自然有人帮你做宣传。所以，建议你把自己定位成一个智囊型人物，然后无条件地用自己的知识去帮助别人。本书中列举的方法不仅可以帮你做好自我定位，而且可以帮你在业内稳拿“知名专家”这个美名。

信任是购买的主要驱动力

你的购买决定是如何形成的？把目光暂时转回自己身上，想一下自己在买东西时如何做选择。

在服务主导型行业中，这一点尤为关键，然而很多业内人士却忽略了它的重要性。企业面临的最大挑战之一，就是说服别人首次尝试你的服务，所以有的公司会利用各种方式，让你“零风险”试用。

可惜，我们总是把试用与免费送人画等号，而且免费也并不总能赢得客户的信任。 

@在购买层级中，信任是主要驱动力之一。信任度越高，人们越愿意与你做生意。

记得有一次，一个规划师大会邀请我做演讲嘉宾，我提前上网研究了一下这些规划师的网站，发现很多公司为了能够进入潜在客户家里，都在提供居室规划的“免费咨询”。这些公司假定价格是客户首次购买的门槛，而忽略了其他一些重要因素。当然，我知道很多潜在客户对价格很敏感，价格也的确是个值得重视的问题。然而，同时存在的，还有一道巨大的信任鸿沟。在潜在客户把你纳入考虑范围之前，你首先要与客户建立起信任关系。在某些情况下，信任鸿沟可能不存在，比如买报纸。但即便是买报纸，也要首先相信其内容值得一看。而对于很多服务业公司来说，这道信任鸿沟会更加难以逾越。

现在回到规划师的例子上。让人进到我家里来需要很强的信任感，而“免费”入户也无法消除我对信任的需求。姑且抛开是否让你进来这一点不谈，你真的想要我把自己最邋遢的一面展示给你看？难道真的想把这道鸿沟挖得再深一点？现在我敢说，我和你之间的距离已经可以与大峡谷相提并论了，我们不能把价格作为唯一的鸿沟。

先不考虑成本问题，我们来看一下跨越鸿沟的几种方式。作为你的潜在客户，在让你进入我家，看到我最凌乱不堪的一面之前，我真的很需要了解你、信任你。假如我能经常在你的博客上读到一些实用小贴士，也能从我登记的电邮中读到关于你的最新动向，我就已经在不断了解你了。

有些产品不需要太多的信任，同时又具有很强的延展性，把握住这类产品就把握住了好机会。为什么不写一本电子书，取名叫做《30天还你一尘不染的家》，并利用这种方式消除客户的疑虑呢？主动建立人脉关系，结识同行业或本地市场中形形色色的人物，让大家知道你的公司。那么，本地的一些企业就可能成为你的客户，继而会把你推荐给其他人，这种推荐极富价值。

千万别把“免费咨询服务”的字样印在名片背后。这就好像是去参加单身聚会，然后告诉别人你提供“免费亲热”。参加活动、与人沟通，其目的不在于发展客户，而在于建立关系。本书中会反复强调目标与结果的区别。你的目标永远是互动，业务发展自然会水到渠成。

看你网站的原因。但是对我来说，把一部分工作任务转移出去，就好像送自己的小孩第一天去上学的感觉一样。我对工作有很强的保护欲和占有欲，不可能让某个提供“一小时免费”的人随便介入，替我做事。 

@参加活动、与人沟通，其目的不在于发展客户，而在于建立关系。请记住，你的目标永远是互动，业务发展自然会水到渠成。

从另一方面来看，如果你也是一位全盘皆顾的微型企业老板，请记住，公司和市场之间的所有互动，都是社会化营销的好机会。你的雇员会代表公司与外界往来，因此他们要像你一样优秀才行。其他一些具有巨大信任鸿沟的领域列举如下： 

●会计； 

●跟小孩有关的所有职业； 

●健身教练； 

●人寿保险； 

●心理咨询； 

●人生指导； 

●很多很多其他行业。[image: image1.jpg]
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