
《服务营销与客户关系管理》

因为我个人多年来是把《服务营销与客户关系管理》作为一个整体来研究的，

所以一直习惯性把这个作为整体课题来看待。而在企业培训的实操当中，往往

是分列成为《服务营销（服务意识与技巧）》和《客户关系管理》两个课题的，

实际上即使分成独立的课题，它们的理论基础是相通的，出发点是一致的，两

个课程也应该是相互贯通、相辅相成的。

很多机构的基本理解是《服务营销》的课程适用于一线（柜面）服务人员，

用于提升服务意识及服务水平，《客户关系管理》课程适用于营销（销售）人

员，着眼于销售技能的提升与完善。

★   课程说明  ：

我们相当多的企业对“服务”的理解和认知有太大的误解，或者说“服务”在

企业的定位比较模糊，当然这多多少少也是因为我们传统文化对服务的认知有

偏差所致，也算是我们自己的“恶习”或者文化的“劣根性”。长期以来，我们一

直认为“服务”是一个动作，而不是一个体系；我们一直认为“服务”只需要员工

学会微笑或者点头哈腰，而不是整个企业自内而外的传承；我们也一直以为服

务提升只需要规范化的动作，而不是企业整体战略不可缺失的环节；我们一直

认为“服务”是一线员工的日常工作，而不是领导者从上至下的职责；我们一直

认为“服务”就是一个做做就好学学就会的事，而不是一个需要配合战略完善的

体系。

正是如此，在长期的经营实践中，我们也这些观念想当然：

员工对服务有“被动”的理解，服务是工作的要求，是为了公司为了客户，



都是为别人做的，而不是为自己！

客户就是我们的衣食父母，客户就仅仅是买我们产品的人，而忽略了公司

内部一样存在的内部客户，也需要内部服务。

我们高喊客户就是上帝，以客户满意为考核指标，而忘记了员工满意才是

客户满意的前提！

我们希望通过内部培训让员工服务品质不断提升，却忘记了教育客户让客

户和我们共同成长！

我们一直以为客户不满意的原因其实不是我们服务没做好，而有没有想过

其实我们做的不是不好而是太好了，好过了？

因此，当我们把《服务营销与客户关系管理》当作一个体系来认知的时候，

对这个课题的整体框架或者说对课题的理解就可以有新的高度了。

★   课程操作提示  

后面的课程纲要是整个课程的整体框架，我们在实际培训课程设计的时候

依然可以根据学员层次做拆分组合。

针对一线员工：以服务营销体系建设为基础，进一步完善服务理念，进行

服务意识和心态的重新梳理，换个角度认知服务，强化责任心观念同时辅助于

服务沟通技巧的认知。在一线员工服务板块，可以结合职业素养、阳光心态，

情绪管理以及投诉处理技巧等内容课题。

针对客户经理（销售人员）：了解企业服务营销体系，重点是结合该体系

重新审视自己的客户关系管理工作内容，从认知上到技巧上来全面打造自己的

客户管理系统，这也是新时代销售技巧的一个延伸。



针对全员，特别是企业的非一线员工：必须了解服务营销的最基本要求是

“全员营销”，认知到服务不是一线员工的工作而是企业从上到下每一个人的职

责，树立由内而外的服务意识，提高自己的服务认知和服务技能，来真正做到

为一线员工提供内部服务来实现企业真正的服务腾飞。

针对管理层：除了对服务营销体系有全面的认知之外，重点是一方面了解

并明确服务体系和客户关系管理体系在企业内部如何建设，了解“网点”营销的

新理论可以对自己部门或者网点进行新的规划，另一方面是通过学习知道如何

去进行服务员工的管理，如何让自己也成为优秀的服务人员，如何在日常工作

中去辅导员工以及进行必要的心理疏导。

★   课程纲要  

根据我自己长期的课程设计习惯，以及上面针对不同层次学员内容设计的

需要，以下课程纲要依然是“模块化”的设计，可以根据培训需求进行调整组合，

也可以有针对性地配合课程主题添加相关性的内容。

◆ 课程开篇（导入）

1、学习：认知的角度，辩证思维建立，思考能力的提升

2、境界决定视界，拓宽我们认知的思路

3、成年人学习的意义，换个角度认知学习

（本版块是我所有培训课程的开篇导入部分，对于过去曾经参加我培训的学员，

该部分可做调整）

◆ 信息时代的学习“新思维”



1、学习，如何适应面对快速变化的竞争

2、学习：领导者“通才”的需求

3、对待培训问题的辩证思考

（本版块是只针对管理者课程）

◆ 营销人员职业素养提升的基础认知

1、心态的力量：

从辩证思维到正能量

服务心态认知：服务到底是为谁？

2、EQ 到底是什么？

3、EQ 决定的营销技能

4、成功与习惯

5、服务与责任

◆ 服务营销与职业生涯规划 

1、职业生涯规划的认知误区

2、职业生涯规划的三个方向

3、客户与职业生涯规划：客户到底能为我们带来什么？

◆ 营销人员职业生涯规划思考 

1、重新认知“机会”

2、职业生涯规划：客户与机会

3、“举手之劳”：如何创造营销机会



◆ 服务营销认知基础 

1、营销：“需求”的满足

2、需求：客户到底要什么？

3、客户满意度的全新认知

4、客户满意的思考：从“理性”到“感性”

5、客户满意的思考：从“标准化”到“人性化”

◆ “服务”与“营销”

1、全员营销观念树立

2、营销：我们以为的营销与真正的营销

3、服务营销：从 4p’s 到 7P’s理论

4、服务营销：关注不是我们客户的“客户”！

5、网点营销思考与实务：接触点管理

（第五点只针对管理者同时可以单独延伸为《网点营销》课程）

◆ 关于“客户”的思考

1、新时代客户的变化

2、客户的力量

3、客户是谁：从内部客户到外部客户，全员服务意识的建立

4、客户是上帝？与客户关系的重新定位思考

5、服务利润链：从员工满意到客户满意

◆ 关于“关系”的思考



1、回顾点：关系在营销职业生涯规划之中的作用

2、中西方对待关系认知的差异

3、营销的真谛：关系与信任

4、销售流程的重新定位：建立关系与明确需求

◆ 关于“客户关系”的企业战略

1、双赢关系建立思考

2、古人的智慧：“舍得”与客户关系

3、双赢的销售/服务模型

◆ 关于“管理”的思考

1、管理对营销人员：动词和名词

2、管理对企业：整体战略与系统

3、案例分析：何谓成功的CRM

4、客户关系管理的挑战：“博弈“

5、客户关系管理的挑战：客户资源整合

（第四、五点只针对管理者，同时这点会涉及到企业现有服务营销体系或者战

略的思考与调整）

◆ 客户关系管理CRM的理论认知

1、何谓“客户关系管理”

2、客户关系管理的营销案例

3、客户关系管理与企业：与企业成败相关的数字基础



4、客户关系管理的挑战：大数据时代

◆ 客户关系管理相关理论

1、客户投诉管理

2、客户关系管理的步骤

3、维系客户关系的方法

4、关系营销认知

5、客户满意与抱怨处理

◆ 关于“服务”的影响理论

1、咖啡渍理论

2、蝴蝶效应

3、减少客户投诉的客户心理启示

4、客户接触的近因效应

◆ CS：客户满意度建设

1、什么是客户满意度

2、客户满意：事实与感受

3、理性满意与感性满意认知

4、员工思考：现实工作中客户满意实现的迷思

◆ 客户满意度建设认知



1、服务四层次

2、客户满意与客户忠诚的联系

3、客户满意与服务人员的关系

4、企业思考：如何利用系统来进行营销人员与客户的关系双向管理

◆ 服务提升与客户关系管理技巧篇

1、技巧认知：KASH 从心态到习惯

2、优秀客户经理的特质：主动、积极、热情

3、客户关系的人性接触

◆ 客户经理成长提示

1、客户经理的基本职业素养

2、两个重要技巧：服务与销售

3、两个心态认知：信任与勤奋

◆ 营销基础技能认知 

1、如何建立客户关系

2、客户需求挖掘五部曲

3、理性与感性：如何营造氛围

4、面对拒绝：客户异议处理

5、面对投诉的思考：在投诉的背后

◆ 营销技能提升



1、全脑沟通模式

2、以心理学为基础的销售沟通技能

3、客户关系管理的沟通技巧

4、人际沟通：从工作到生活

5、产品说明法则

★   课程期望  

《客户关系管理》（CRM）这个课题从小了说只是个培训，从大了说却

是企业的系统建设，而因为这个又涉及到了企业整体战略运作层面的调整和软

硬件系统的完善，所以很多企业要么直接放弃了这个思考，要么就只把它当作

一堂课讲讲而已。这样的结果，导致了很多我们开篇课程说明之中的问题出现，

不但服务体系遇到瓶颈，而且从员工到管理层都会越做越累甚至感到些许迷茫。

实际上从实务角度来说，我们先不用考虑涉及到战略层面的问题，就事论

事，就培训谈培训，只要我们重新去认知这套系统，通过系统化的全员培训，

我们就可以实现：

1、全体员工对“服务”有新的认知，特别是服务工作的心态从被动转为主

动；

2、通过培训，不论是什么课题，都能对员工进行一定的心理疏导；

3、建立企业从上到下，由内而外的全员服务意识；

4、提高员工的工作满意度，提升工作热情，提升工作幸福感；

5、提升客户经理（营销人员）、柜面服务人员的营销技巧，完善面对客

户问题、投诉处理的能力；

如果这套课程体系面对管理者，我们希望通过系统化的学习，可以实现：



1、对企业整体服务营销体系的重新定位与思考；

2、找到网点营销建设的新思路、新方向；

3、拓展思路，了解并认识到新时代企业竞争的要求，从更高的角度思考

即使我们没有系统化的CRM体系，企业可以通过学习在哪些方面得到改善。

4、从领导的意识上和企业的制度以及文化建设完善上能能重新定位客户

关系管理相关的各个环节；

5、争取能从全局化的角度来思考客户信息的大数据管理，客户资源整合

的企业战略可行性及如何实施。


