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	从“4P”理论到“4C”、“4R”境界
	1．产品——需求（product——CUSTOMER）。
	2．价格—成本（price---cost）。
	3．渠道—便利（place-convenience）。
	4．促销—沟通(promotion---communication)。

	4R理论
	90年代后期，美国学者赫海凯特在研究“4C”的基础上，提出了“4R”理论，即保持（retention）、关系(relationships)、推荐(referral)、恢复(recovery)。对建立成功的营销计划非常重要。这种观念不仅仅把注意力放在管理营销工具上，而且要求管理层领悟到如何才能导致长期的成功。
	保持（retention）是指通过满足和超越客户的需求来留住他们。保持客户比取得客户的成本小得多。客户保持的核心问题是必须自愿。客户有选择卖主的机会，一旦他们脱离了被俘获的状态，这些客户就会立即把自己的业务转移到别的地方。
	关系(relationships)当客户自愿地甚至热情地与一家公司长期进行交易时，就可能是存在着某种关系了。建立关系意味着要努力接近客户，试图更好地理解他们。关系是建立在诚信、交流和理解的基础之上的。
	推荐(referral)指的是由客户的满意度带来的口头传播效应——那些感到满意的顾客会向别人传递强有力的信息。当顾客对产品或者服务完全满意的时候，他们就可能向值得信赖的同事、朋友或者家庭成员传播这种信息，并推荐他们购买。
	恢复(recovery)不满的客户服务也是现代营销业务管理的一个重要组成部分，意外的因素难免会导致错误的发生，使顾客和员工感到失望。然而，错误可以转化为打动顾客和赢得顾客的机会。修复错误可以向忠诚的顾客和新的顾客申明你对客户服务和满意度的承诺。

	4R理论的特点
	1 .4R理论的最大特点是以竞争为导向，在新的层次上概括了营销新框架。 4R理论根据市场不断成熟和竞争日趋激烈形势，着眼于企业顾客双赢。
	2 .4R理论体现并落实了关系营销的思想。通过关联、关系和反映，提出了如何建立关系、长期拥有客户、保证长期利益的具体操作方法，这是一个很大进步。
	3 .4R理论的反应机制为互动与双赢、建立关联提供了基础和保证，同时也延伸和升华了便利性。
	4.回报兼容了成本和双赢两个方面的内容。追求回报，企业必然实施低成本战略，充分考虑顾客愿意付出的成本，实现成本最小化，并在此基础上获得更多的顾客份额，形成规模效益。这样企业为顾客提供价值和追求回报相辅相成，互相促进，客观上达到双赢得效果。

	从大众营销到“个性化”营销
	所谓个性化营销，指的是企业运用现代信息技术，通过与客户的互动对话，与客户逐一建立持久、长远的双赢关系，为客户提供定制化产品。其核心是顾客份额，目标是在同一时间向一个客户推销更多的产品或服务。
	个性化营销要求企业与每个客户进行互动对话，并让这种对话促成一种“学习 的关系”。在客户需求变化多端的情况下，企业始终以客户为中心，然后试图为该客户寻找适合的产品，根据客户的特殊需求来相应调整自己的经营行为。成功的个性化营销，能够大大增强企业的竞争力。

	“个性化营销”的核心理念
	近年来，国外畅销书《个性营销的未来：与客户逐一建立关系》中首次使用个性化营销的术语，提出了许多独特的营销理念：
	（1）客户占有率
	（2）客户的维护与开发
	（3）与用户对话
	（4）学习型关系

	个性化营销的运作
	（1）识别客户。企业必须与大量的客户进行直接接触，尤其是要掌握那些对于企业最有价值的“金牌客户”的信息。
	（2）建立统一的客户信息平台。
	（3）采集客户的有关信息，将更多的更有用的客户输入到数据库中，随时验证并更新客户信息。
	（4）与客户保持联系，进行更主动的对话。
	（5）区别客户价值，统计与分析销售业绩，建立工作知识库。
	（6）改善对客户抱怨的处理。

	服务体系的建立：服务金三角

