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【课程名称】《客户服务意识全局观》

【课程背景】

后疫情时代下，客户体验越来越展现出其独特的价值。被动解决客户诉求往往效

果也不尽人意，您的企业可能也有下面这些的疑虑：

 为什么客服时间 7X24 小时，客户还是不满意？

 为什么每年花了很多钱做调研，依然看不透客户？

 为什么客服人员主动营销培训都做了，结果却很惨淡？

 客户体验真的这么难管理吗？

     《客户服务意识全局观》是专门解决服务提供部门面临的困境而设计的课程。结

合体验经济时代的特点，一方面采用案例剖析、小组讨论，工具演练等方式加深理解与

实操，另一方面从高维视角审视服务全流程，扩宽客户服务意识的认知边界，以适应不

断变化的商业环境及客户需求提升。

【课程目标】

 树立学员全方位的服务意识

 提升学员的服务与体验的认知水平

 提升学员的服务执行效能及对产品服务可改进方向的敏锐洞察

 理解在服务中提升企业品牌形象的意义和注意点

 带领学员尝试全流程梳理客户旅程中服务适时性及品牌要素注入时机

【课程时长】 1 天（6 小时/天）

【课程对象】 

 客服部门管理者及员工

 营销服务团队的管理者及员工

 对课程内容有兴趣的部门及员工
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课程大纲

第一部分：服务意识认知篇

1. 服务与体验有什么样的区别？

 服务的价值核心竞争力的来源

 体验经济对服务的要求什么样的？

 服务思维晋级的环境因素是什么？

 黑客增长模型对服务的指导价值所在

2. 客户服务升级好比珍珠串成项链

3. 客户生命周期的理解及机会价值所在

4. 客户体验的营造 7步

案例导入：卓越的客户服务（就案例讨论角色认知）

第二部分：服务过程控制与客户关系维护

第一节： 服务过程控制

1. 客户分类是为了精准差异化服务

2. 客户需求深度挖掘（需要还是需求？功能还是情感？）

3. 影响产品呈现效果的三大因素

 产品呈现的语言：品牌文化，功能描述，产品价值分析

 产品呈现的方式：视觉式，体验式，案例式，演示式

 产品呈现的态度，情绪，信心

4. 了解精细化服务的七化原则

 细化——个性化服务的核心秘密

 量化——高效营销执行力的基础

 流程化——稳定营销业绩的硬道理

 协同化——快速资源整合的催化剂
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 严格化——人力资源系统保障战略

 实证化——树立榜样标杆学习策略

 精确化——差异化时代的秘密武器

5. 主动营销技巧

 FABE法则

 AIDMA法则

第二节：客户关系维护

1. 客户关环（客户忠诚管理）

2. 客户关怀的三大难点

3. 小心处理客户的不满

 如何面对愤怒的客户

 怎么看待客户的不满，是麻烦还是机会？

 应对双方意见不同；愤怒；情绪失控时的对策

4. 处理问题 6原则

5. 如何留住客户 7步法则

第三部分：设计服务及品牌体验

1. 品牌进化论

2. 体验经济时代下的品牌即体验

3. 什么是品牌体验与信赖

4. 品牌拆解及服务流程可视化

5. 关注客户旅程，打造无断点的体验

 客户细分的价值及用户画像（Persona）

 卡尼曼峰终理论的思考及理解客户如何思考？ 

 MOT 时刻的理解，5感交互，品牌体验的结合思考

课堂学习及演练动手尝试：通过客户旅程地图设计和重新审视服务环节客户的需求，

主动服务的可能及品牌注入时机

讲师课程总结及答疑
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