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内容概要

本书是“影响力思想库·顶尖销售系列”之一。
本书着眼于如何为客户提供优质服务以培养忠诚客户，详细讲述了完善企业客户服务的6大宝典：客
户服务的3重境界、打造高效客服团队的5个步骤、卓越客户服务人员的5项修炼、卓越客服人员的5项
任务、客户服务的6大创新模式、应对客户抱怨和投诉的4个方面。
本书以案例说明理论，强调实战，并提供了大量实操性强的工具，可拿来即用；论述深入浅出，通俗
易懂，非常适合销售经理、销售人员、客户服务人员及对客户服务工作感兴趣的人士阅读。
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作者简介

易发久，影响力教育训练集团董事长，中国培训协会理事长，上海江西商会副会长，上海市演讲学研
究会常务理事、培训专业委员会主任，“中国培训论坛”组委会执行主席，影响力商学院院长，上海
师范大学教授。
图书作品：《领袖的风采》、《基本功》、《不是不可能》、《成功一定有方法》、《易发久九大管
理理念系列》（共9册）等。
音像作品：《领袖的风采》、《卓越团队共同理念》、《学习改变命运》、《双赢的沟通——同理心
》、《有梦就会实现》、《决定你一生的21个信念》、《如何规划成功人生》、《创造力训练——头
脑风暴》。
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章节摘录

版权页：   插图：   阶段3：不合格的目标客户 对于不合格的目标客户，企业往往已经进行过研究和调
查，这些客户尽管很喜欢企业的产品或服务，但暂时并不需要或者是没有足够的能力来购买。
例如那些非常喜欢奔驰汽车，但又缺乏相应经济实力的车迷们。
 阶段4：第一次购买者 这是指第一次购买企业的产品或服务的客户，这部分客户今后有可能成为企业
的长期客户，同时也很有可能成为企业竞争对手的客户。
 阶段5：重复购买者 重复购买者是指已经多次购买了企业的产品或服务的客户。
这类客户的购买行为主要包括两类，其一是多次购买了同一产品，其二是在不同的场合多次购买了企
业两种以上的产品或服务。
 阶段6：长期客户 长期客户会反复购买他们所需要而企业又正在销售的某些产品或服务，而且通常是
周期性地采购，他们很不容易成为竞争对手的客户，而且也为企业创造了最大部分的利润。
企业应当生产和销售这些客户所需要的产品或服务，以满足这类客户的需求。
 阶段7：企业拥护者 与长期客户一样，企业拥护者也会购买他需要或可能使用的企业的产品或服务，
而且也是周期性地采购。
所不同的是，企业拥护者除了自己购买外，还会积极推荐其他人购买，相当于为企业的产品或服务做
了市场宣传，从而会为企业带来新的客户。
 企业要针对位于忠诚度阶梯不同阶段的客户，设计出不同的营销方案和不同的销售与服务体验。
在这方面有一个经典案例，美国通用汽车公司在美国本土推出其土星汽车品牌时就成功运用了客户服
务体验营销。
认识到土星汽车产品本身还无法从日本汽车公司的竞争对手那里争夺到足够的市场份额，通用汽车公
司在销售土星汽车时设计了一种与众不同的销售和售后服务体验活动，这一成功的营销策划创造了极
高的客户满意度，同时在客P中口口相传，迅速推广开来，使得土星汽车的市场占有率很快上升为市
场第二。
 4.5.2提高客户忠诚度的途径 企业可以通过以下7个途径来提升客户忠诚度。
 1.与客户全面沟通 企业要与客户进行全面的沟通，并且与客户交流的每一个阶段，包括客户购买、询
问、付款等都应该让客户感到愉快和轻松随意。
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