
《打造客户忠诚-客户服务技巧》提纲

  徐 志

针对对象

企业一线销售人员、服务人员；和客户直接沟通的各职能员工

课程时长：

2天(12小时)

主要内容

第一部分  什么是服务

壱、 服务的概念

1) 概念：服务是一种不以实物、而以活劳动的形式满足他人特殊需

求的价值创造活动。解释 2条：以活劳动(卖物、卖行为);

价值创造活动

2) 服务取胜的企业

A. 案例：海底捞

B. 案例：IBM

C. 案例：海尔

3) 总结

服务并非是服务性企业才要做的事。而是所有企业要做、要重

视的事。

弐、 服务是为客户创造价值

1.服务的本质：为客户创造价值

2.价值是一件事情的意义和一个人能够在事情里得到的好处。

1)案例：当当网一项糟糕的服务

2)案例：163邮箱的好服务

参、 服务不是什么

服务不能简单地认为

1. 服务就是对客户好

1) 这个“好”字用得暧昧
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2) 服务有成本的概念

案例：浦发银行送油—客户有成本—对顾客让渡价值的违背

3) 顾客让渡价值

2. 服务就是和对方经常接触

1) 案例：一位客户经理的尴尬

2) 常拜访对方并不能保证向客户提供价值

3. 服务就是有好的礼仪

1) 缺乏灵活性的服务规范并不妥当

2) 讨论：人们为什么见客户、见陌生人要微笑？

4. 好的服务要投入更多的成本

1) 好的服务和成本没有必然联系

2) 入不敷出的服务既不能持续，也不能提升品质

笫二部分  中小型制造企业如何做服务

壱、 企业经营战略与服务的关系

1. 服务为企业战略服务

2. 服务为商业模式服务

弐、 制造型企业的价值创造特性与服务

1. 制造型企业的价值创造特性

2. 服务策略服务三问

1) 服务对客户的开拓与维系如何作贡献？ 
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例: 某船舶发动机厂服务策略 

2) 服务对向客户提供的核心价值如何作贡献? 

3) 服务如何加强自身的商业模式？ 

参、 做好服务的 5大关键因素

1. 服务策略 1：服务定位

1) 明确服务具体职能 

2) 明确服务和企业商业模式的具体关系

2. 服务策略 2：遵循客户导向构建服务运营体系

1) 案例 16：10000号咨询案例

2) 点评：围绕如何为客户创造价值

3) 客户导向意味着服务要和企业业务战略紧密结合

3. 服务策略 3：立足全过程为客户创造服务价值

1) 解释全过程; 

2) 是客户导向。

3) 依据顾客的行为(四个环节)反推如何做服务。

4) 依据顾客的问题，确定推出什么服务。

4. 服务策略 4：优化服务设计提升服务效益

1) 服务设计的概念

解释服务设计:

包括组织面和个人面

2) 服务资源观

将服务资源投放于服务增值的工作

去掉服务中不增值的工作

5. 服务策略 5：为客户创造“全通道一致性”客户体验

1) 服务水准的层次：

从“不注重服务”到能够提供“基本服务”，从提供“基本服务”到提

供“标准统一服务”再到“高质量服务”

2) 解释“全通道一致性”

当代商业生态中，“全通道一致性”更为重要

3



现在有电子商务渠道

案例：香港又一城-保洁员的行为

案例：南方航空公司如何接待飞机误点的客户

3) 整合“通道”

案例：棵棵树品牌的陈列

尽管渠道不同，但能提供一致的客户购买体验

案例：如家客房内的设计

三、总结

以上几个方面解决的是以下几个关系：

1) 服务和客户

2) 服务和组织

3) 服务和营销

4) 服务和资源

5) 服务和竞争

6) 服务和品牌

第三部分  提升服务力、增加满意度的五大策略

引子：

1. 从服务特性解释个人服务的重要。

2. 客户服务感知质量逻辑图
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壱、策略 1：瞬间建立亲和力

1. 客户三大心理

1) 警惕、自高、自利三大心理

2) 案例 25: 人们如何对待餐馆迎宾

3) 人们避害更胜过趋利

2. 建立亲和力 4大方法

1) NLP技术

2) 赞美客户

讨论：赞美的 5大技巧

3) 响应

4) 建立联系

弐、策略 2：创造客户体验

1. 服务是一种经历

1) 派恩：所谓体验就是指人们用一种从本质上说以个人化的方式

来度过一段时间，并从中获得过程中呈现出的一系列可回忆的

事件。

2) 体验: 人们生产和消费自身情绪或情感的过程.

3) 不在乎你做了什么，而是对方感受到什么？

4) 体验经济时代

2. 激发客户体验的 6大技巧
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1) 关联客户利益

A. 围绕客户追求利益的方向创造客户体验

B. 讨论: 护士带住院病人进病房，应说些什么？

C. 讨论: 美容院美容师应如何打扮？

D. 围绕客户购买与消费产品的过程设计客户体验

E. 案例：海尔上门服务

2) 经营关键时刻

A. 丹尼尔·卡恩曼: 峰-终理论

B. 应用

3) 营造情景

A. 记忆、体验总和场景连在一起

B. 思考：企业客服中心的服务

C. 将客户的利益情景化, 增加客户的心理体验

4) 调动多种感官

A. 调动图像、声音、嗅觉、味觉和触觉

B. 思考：如何激发客户体验

C. 案例：如何向客户送生日蛋糕

5)  创造意外

A. 意外往往使体验深刻

B. 案例：万科四季花城

C. 案例：海底捞的服务

D. 案例：一个文具盒

6) 优化语言

A. 你要把身份证复印件给我，才可以办理本项业务。

B.  您说得很有道理，我非常赞同您的观点，但是…！

C.  你错了，不是那样的!

D.  你必须……做。

E.  我会将你的意见向领导反映，尽快给你一个答复！

参、服务策略 3：管理客户期望
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1. 管理客户期望叙述

2. 管理客户期望的 4大技巧

1) 提供事实

A. 案例：美的的服务 

B. 提供事实是为了影响客户的心

2) 提供评价标准

A. 消费品市场特性：非专家购买

B. 通过提供评价标准，影响客户对服务的预期

C. 案例：普特彼软膏(阿斯特拉)

D. 案例：负离子发生器

3) 重新架构事实

A. 案例：特康医疗器械如何争取客户

B. ABC理论(阿尔伯特·艾里斯)

C. 把对客户的要求转变为对他的好处

D. 讨论：如何获得客户个人信息

4).指导客户

A. 案例：三一重工的服务

B. 案例：国际儿童基金会如何“帮助”人们捐款

四、服务策略 4：满足客户受控感

1. 客户受控感

1) 受控感: 顾客在消费服务过程中，对当前的环境或事物失去秩

序感、掌控感, 就会感到不自在

2) 案例：深圳罗湖区的指示牌

2. 满足客户受控感 4大技巧

1) 提前告知

等待心理学

2) 透明过程

A. “透明”部分服务生产系统

B. 案例：一次献血经历
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C. 案例：银行装修

3) 增加客户自主权

A. 增加客户自主权容易增加客户受控感

B. 案例：美国多伦多休迪斯医院

C. 客户受控感和性格的关系

D. 客户受控感和性格的关系

4) 让客户行动

伍、策略 5：深化客户关系

1. 对客户需求的认识

2. 深化客户关系的 4大建议

1) 针对需求的广度

A. 提供基本产品以外的增值服务

B. 案例:对VIP客户送家政券

2) 针对需求的深度

A. 需求的深层是欲望

B. 创新服务项目

C. 讨论: 山川水装可推出什么新服务？

3) 构建博奕性关系

A. 人性的深层：追求快乐，逃避痛苦

B. 用商业手段锁定双方末来的关系

C. 案例：南昌啤酒

4) 排他性服务

案例：科通芯城

六、策略 6：应对客户异议

1. 透彻理解我们和客户的关系

1) 如何理解“客户总是对的，绝不要说客户不对”

2) 案例：客户投诉“手机晒摔裂了”

2. 应对客户异议 3大技巧

1) 先处理心情,再处理事情
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A. 案例：投诉录音

B. 把“你-我”状态变为“我们”状态

2) 真诚致歉

A. 如果错在服务方则应真诚致歉

B. 通过感同身受，让致歉凸显真诚

C. 如果错不在服务方，也应表达同理心

3) 结构化应对

七、总结

用心服务—服务旅程
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