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50%递增，数据库营销与整合结盟 

 
 
数据库营销有别于其他销售方式的特点是：精准营销、锁定特定目标客户群，效果显著。通

过对数据库的分析研究，不但可以开发新的产品，延伸客户的产业链，而且还可以挖掘相关

行业的商业价值。 
 最精准的营销方式，能让客户最小限度地投入，获取最大的产出，这是数据库营销的最

大卖点。 
 “不是突出创意，而是突出整合概念。在我们提供的一揽子服务中，通过方方面面资源

的整合，我们要让客户对数据库营销有更全面、充分的了解和认识。数据库营销方式，相对

于其他营销方式而言，是最准确、效果好、投入最小的。国际成熟的数据库营销机构研究表

明，国际市场上数据库营销每年以两位数的速度增长，根据我们的预计，中国是以年均约 50%
的速度递增，而拓鹏更是每年以 300%的速度在飞速发展。这是一个不可估量的市场，未来的

市场空间很大。” 
 3 月 19 日，上海。 
 在淅淅沥沥春雨的浸淫下，让人们似乎嗅到了春的气息，那些绿色在胎动。对上海拓鹏

数据库营销机构(以下简称拓鹏)CEO汤寒林来说，每一天都是收获的季节，每一天也都是播

种的季节。数据库营销给他带来了更多的快乐，也让他看到这个领域未来的巨大商机。 
 数据库营销核心是质量而不是数量 
 汤寒林对《成功营销》记者表示，目前很多人对数据库营销有一种认识上的误区，认为

数据越多越好，这样能给客户提供更多的方便，实际上这是一种误区。严格意义上说，数据

库营销的核心是质量而不是数量，最终的检验是需要成果来证明的。客户检验数据库营销的

有效性是客户投入最小，但产出最高和边际效应最大化。 
 起源于国外的数据库营销，目前正以每年两位数的速度增长，相比之下，中国的市场正

处于起步阶段，但 2000 年是中国数据库营销的一个分水岭。 
 较早之前，中国市场对数据库营销的认识只是基于电话营销和商业信函营销，它们只是

数据库营销的一部分，缺乏系统性、科学性，其中的弊端也日渐显现。比如数据库重复使用

过多，更多的商业价值和经济价值未被充分挖掘。2000 年以后，随着中国市场化进一步提高，

一些新的营销方式应运而生，在这一阶段，市场对数据库营销有了更多的认识和了解，2002
年以后开始进入迅速发展阶段，数据库营销机构之间的分化也开始逐渐加大。 

 “我们在给客户提供服务时，会严格控制每一条数据的使用频率，并记录每一条数据的

使用情况。”汤寒林对《成功营销》记者解释说，比如我们的规定是一周之内不能给同一个人

发送超过 2 条信息；在我们为A企业服务的过程中，不会给同样的人群发送A企业竞争对手的

信息，这样做的目的旨在提高数据库的有效性。 
 值得一提的是，在数据库的信息搜集、整理方面，汤寒林打造了科学的使用方法和最便

捷、快速的查询体系。比如通过与俱乐部、行业协会、金融机构等合作，双方达成了资源共

享。这些资源通过分类，并通过关键词的设置查询，可以归为不同的类别。无论是通过邮件

营销还是 DM 直邮，都做到了价值最大化，能给客户提供最优渠道。 
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以笔者为例，当数据库反映出笔者的名字时，除有笔者单位地址及相关情况以外，借助

工商局、税务局等相关部门所公开的信息，还能查到单位的注册资金及单位相关信用记录；

同时通过对当地数据的搜集整理，能反映出笔者单位所租用的办公楼每平米租金价格，以及

笔者单位附近有哪些高档写字楼，通过这些数据的分析判断，进而发送到笔者手里的客户资

料是笔者最需要或者最想了解的企业信息。 
 这样做一方面是为企业提供了最有效的营销方式，另一方面从接受信息的第三方考虑，

由于是自己想了解或者并不排斥的信息，因此会有意或无意地关注此类信息。很显然，仅从

营销的过程来看，这个过程是成功的。 
 数据库营销更强调整合 
一个成熟的数据库营销机构，是需要多个环节完成的。以拓鹏数据库营销机构为例，先

是数据采集，然后是数据分析，第三是客户服务，最后一关是市场销售。具备这些基本条件

以外，在为客户服务时，最核心的是信息筛选，经过加工后为客户提供价值最大化的实用信

息。 
 “其实数据库营销过程中，整合也是非常重要的一个环节。在搜集信息过程中，如何借

助机构与之达成双赢并且寻求互动，这对推动数据营销非常有利。” 
 在汤寒林看来，整合的概念是没有行业局限的。作为国内最知名的数据库营销机构，服

务的客户所分布的行业非常广泛，因此，数据库营销的另一个特点也是涵盖广泛。在强调整

合功能时，可以把不同行业捆绑在一起，不但放大了数据库的整合效应，还获取了更多的信

息。 
 “我们一直通过数据库营销来做推广，这不仅仅是在中国，我们在美国，在欧洲一直都

如此。在我们比较过中国众多的数据库营销服务商后，我们发现拓鹏的服务非常专业，效果

非常明显。”马里兰大学史密斯商学院市场经理郑绪向笔者说。作为全球著名的商学院，马里

兰大学史密斯商学院旨在把中国企业家培养成数字经济时代的商业领袖，自从进入中国以来，

经过筛选比较，长期委托拓鹏锁定中国的企业家、企业高层和精英分子，通过DM直邮、Email
营销等方式进行互动。 

 数据库营销的本质虽然是销售，但有别于其他销售方式的特点是：精准营销、锁定特定

目标客户群，效果显著。通过对数据库的分析、研究，不但可以开发新的产品，延伸客户的

产业链，而且还可以挖掘相关行业的商业价值。这种商业价值的分析和研究，又可以让数据

库营销机构为客户提供更多的增值服务。实际上，这种整合除包含自身的信息整合以外，还

包括为客户之间提供信息整合功能，而最终实现数据库营销机构的多元化与信息含量的丰富

性。 
 数据库营销升温 
 基于为高端客户提供优质的服务，以及提供最有效的信息，拓鹏将电话营销业务进行了

外包，节省了大量的时间从而能对数据库进行挖掘、分析整理。按照汤寒林的说法，深入挖

掘数据库的价值和内涵，是基于为客户提供有价值的信息，并与其保持长期的合作关系。 
 美国博上富康广告公司的一位研究员理查德·伍甘认为，真正重要的是消费者“如何”处理

信息，而不是你发送了多少信息或者营销商在媒体上投入了多少资金。 
 完全从客户的角度出发，替客户着想，消费者收到这样的信息会如何处理？这不仅仅关

系到数据库的营销效果，更关系到客户的业务发展。汤寒林在实际操作中，已经把客户的这

些疑虑降到了最低。 
 汤寒林认为，他们能做到最大限度地让消费者接受并认知他们所发送的信息。这不仅仅 
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是有针对性地发送，而且在处理数据库每个成员时，都会根据数据库成员的年龄、职业、爱 
好、特长、工作、学历等多方面进行综合分析考虑，这些资料再与客户进行商榷，得到客户

确认后进行数据库营销，既能得到客户的认同，又能很快把有效信息传递给消费者。 
现在，利用数据库营销的不仅仅是国外的知名品牌，很多国内的本土企业也都与数据库

营销进行了亲密接触。国内外客户包括英国金融时报，华尔街日报，恒生银行，花旗银行，索

尼，GUCCI，马爹利，宝姿，香港南华早报，中华英才网，阿里巴巴，百度，中邦房地产等。

除了在酒店、烟草、银行领域之外，在电信、IT、医疗设备、医疗服务、零售市场、媒体、

保险、软件等领域越来越多的中国本土企业已经逐步开始采用数据库营销作为新的竞争利器，

数据库营销在中国已悄然兴起。 
 记者获悉，在过去的 4 年里，拓鹏为 100 多家国际一线的知名品牌提供了 1000 多次服

务，在其服务过的客户，80%以上的客户都是在第一次尝试后，又与拓鹏进行了长期合作。 
 “从整体市场来看，目前数据库营销在中国方兴未艾，未来的发展空间还相当大。但从

国内现状而言，和国外还有很大差距。很多企业并没有真正意识到数据库营销的作用，有些

专业机构也还没有真正开发出数据库的商业价值。国外的数据库营销可以做到企业上市，但

国内目前还没有这样的上市企业，我们的目标就是要做到最大，然后上市。” 汤寒林如是说。 
 不过，目前在中国内地，很多从事数据库营销的机构，还只是停留在简单的数据买卖的

原始阶段，缺乏对数据背后的经济价值的挖掘，而事实上，一个数据库营销项目的成功，40%
是取决于数据的质量。而数据的质量，最关键的地方，就是要分析并不断丰富数据背后的特

定属性，只有按照这些特定的属性来筛选数据，才能真正做到有的放矢。 
 “目前中国市场上也缺乏专业的数据库营销专业人才。一个优秀的数据库营销顾问，应

该既懂市场营销，消费者心态，又同时对数据库技术有些了解的复合型人才，唯有如此，才

能真正了解客户的需求，从数据库中筛选出符合客户要求的数据，才有能力制定合适的数据

库营销方案，达到最佳的反馈效果。同样的数据，由不同的人来操作，效果可能相差十倍。

我们要打造中国数据库营销的黄埔军校，要培养出一批优秀的数据库营销专业人士出来。”  
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