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前言

　　在商业与实践领域，服务已成为最常论及的商品类型。
目前，由于种种原因，许多服务市场都呈现出高度的动荡性。
例如，银行业和航空业在很大程度上受到了全球化的影响，而且影响之大令人不容忽视。
而另外一些服务业则正经历着变革，并首次面对日益挑剔的顾客，其中包括公共产品、电信、邮政服
务和行政管理服务等。
当然，还有一些服务业则以激烈的竞争为主要特征，其中包括零售业。
尽管这类服务最初只是由小型供应商所主导，但现在有不少规模庞大的零售企业已涉足其中。
　　从学术的角度看，由于服务是无形的、需要顾客的参与以及呈现出高度异质性，所以与制造产品
相比，服务表现出更多的特殊性。
事实上，正是这些原因，构成了服务营销领域许多论著的起点，它们探讨服务领域的一系列运营问题
。
　　《服务营销——服务价值链的卓越管理》采用更具战略性的方法论述了服务营销问题，从而为该
领域的研究提供了有益的补充。
它论述了当前企业经营实践中所面临的主要挑战。
同时，由于激烈的竞争趋势促使众多服务企业越来越强调价值导向，股东和高层管理者都要求服务企
业的每一项活动都具有价值贡献。
此外，在通过确保服务企业自身向顾客交付价值的同时，市场营销活动也创造了价值。
本书所提出的服务价值链模型，提供了一个系统的、价值导向型的服务营销框架。
　　本书中的概念　　人们常常都是从运营角度来探讨服务营销的，而且往往从服务的特征（特殊性
）入手。
但大多数服务营销的论著却没有全面地涉及这些特殊性，而是坚持传统的结构，遵循传统的“4P”逻
辑。
　　本书则立足于战略视角，创新性地把服务特征应用到服务营销中来。
作为核心战略的价值导向，是我们探讨服务营销的起点。
我们关注的是，服务供应商的营销活动是如何帮助他们创造价值的。
为了使上述观点变得操作可行，我们又结合了波特所提出的，构成企业价值过程的价值链模型，并讨
论了最重要的一点——如何通过顾客与服务过程的整合把价值链应用到服务营销中来。
　　这样做的结果，就是服务价值链模型——本书中最基本的概念。
服务价值链有效地勾勒出服务供应商的各项价值创造过程。
通过服务营销活动对顾客感知（如感知到的服务质量和顾客满意）和顾客行为（如顾客获取和顾客挽
留）产生影响，这些过程又进一步影响了服务利润链——服务供应商的成本与收益。
与传统的价值链比较而言，服务价值链主要区别在于：对于服务而言，在企业过程中并没有物质产品
“产出”，而是顾客“产出”——通过企业和顾客之间的过程而产生的顾客“产出”。
　　本书概要　　本书第一部分提出并阐释了服务价值链的概念，生动而形象地论述了服务企业通过
把服务价值链与服务利润链整合起来而创造价值的几个途径。
在接下来的内容里，作者又详细论述了具体的价值过程。
在第二部分中，作者重点讨论了基础过程（顾客互动管理过程和顾客关系管理过程），并描述了直接
影响价值的企业过程的顾客“产出”。
通过对顾客互动和顾客关系的管理，为顾客创造价值。
相应地，企业自身也获得了价值。
在第三部分中，本书探讨了辅助价值过程，这类过程通过服务产品、价格、交付、品牌构建和传播决
策，对上述基础过程起支撑作用，从而创造服务价值。
在第四部分中，主要介绍了服务人员、服务的有形性和技术以及服务生产能力决策等服务资源管理问
题。
最后，在第五部分中，作者又详尽地阐述了价值导向型服务营销的外部环境与内部环境。
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就外部环境而言，服务供应商需要基于价值视角就营销战略、国际服务营销、资源外取和网络等做出
决策。
同时，作者还介绍了价值导向型服务营销的实施驱动因素、公司组织及其系统和文化。
另外，为了基于价值的视角对服务营销活动进行控制，作者还概括出一种价值驱动方法。
　　目标读者　　本书适合于三、四年级市场营销专业学生使用，与营销、管理或旅游课程共同构成
完备的课程体系。
同时，本书对硕士研究生和服务管理者也同样适合。
由于本书介绍了这一学科的基本概念，因此对服务营销的入门者也将有所帮助。
此外，在这一领域中富有经验的读者也将会发现本书以其创新性、战略性和价值导向性而独具魅力。
　　几种导向　　以下几种导向构成了本书的重要特征。
　　价值导向：本书探讨了服务营销活动是如何对服务企业的价值创造作出贡献的。
　　顾客导向：正如服务利润链所展示的，顾客感知和行为是价值创造的起点，它们有助于解释不同
的服务营销活动是如何创造价值的。
　　管理导向：价值创造是大多数管理者最重要的目标。
通过应用一致的价值导向，通过服务价值链充分满足管理的需要。
　　整合导向：服务价值链为我们把所有的服务营销活动联系起来提供了有效的框架。
　　本书特色　　本书的特色主要包括以下几项。
　　服务价值链：通过开发和应用服务价值链，我们从价值的角度梳理并介绍了各项服务营销活动。
这个框架贯穿于本书的始终。
　　服务利润链：作为服务营销领域更具战略性的概念之一，我们详细地论述了服务利润链，以便解
释各项服务营销活动的价值贡献。
　　把服务视为一种过程：把服务视为一种过程，是本书的基本前提。
　　顾客关系：作者在本书中提出了自己的关系营销概念，并论证了关系营销在服务营销中的关键地
位。
　　服务营销的“热门话题”：我们剖析了国际服务营销、服务网络和服务中的技术应用等领域中的
一些创新话题。
　　其他资源　　获取教学手册、幻灯片和其他教学与学习资源，请登陆www?pearsoned?co?uk\?bruhn?
　　致谢　　没有各所大学与个人的帮助，编写这部创新论著是不可能的。
在此，我们向他们中的所有人表示感谢。
参与评议过程的有：利兹大学（LeedsUniversity）商学院的德·斯维特斯（DesThwaites）、乌普萨拉大
学(UppsalaUniversity)的詹姆士·索李斯（JamesSallis）、格洛斯特郡大学(GloucestershireUniversity)商学
院的苏·沃克斯·霍利戴(SueVauxHalliday)以及阿尔斯特大学（UlsterUniversity）酒店与旅游管理学院
的罗伯特·J·G·科纳(RobertJ?G?Connor)。
　　我们要特别感谢来自阿伯丁大学（AberdeenUniversity）商学院的曼托·高斯(MantoGotsi)及伍尔弗
汉普顿大学（WolverhamptonUniversity）的吉莉安·里昂(GillianLyons)，他们在本书的整个写作过程中
担任了“特级评议家”。
可以说，在本书写作过程的各个阶段中，他们都提供了宝贵的资料和建议。
另外，我们还要感谢巴塞尔大学市场营销系的同事。
在调研、准备图表、校对和各项行政管理工作中，马里那·博格达诺维奇（MarinaBogdanovic）、法
戈·艾森（FalkoEichen）、凯瑞姆·塔斯金（KeremTaskin）和尼科尔·查切恩（NicoleTschanz）都给
予了巨大的帮助。
　　最后，我们要感谢培生教育出版集团的团队。
是他们，使本书得以最终出版。
在此，我们要感谢高级组稿编辑——托马斯·席格（ThomasSigel），他不仅签署了这个项目，而且还
对此项写作计划充满信心，并在写作过程中给予指导；我们也要感谢助理编辑——彼得·　　胡
珀(PeterHooper)的支持和协助；我们要感谢设计师——安德里亚·朋纳舍尔（AndreaBannuscher）为封
面和内部设计所作出的贡献；我们要感谢高级案头编辑——萨拉·瓦尔德（SarahWild）在出版过程中
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杰出而细致的工作及对细节的关注。
　　本书立足于价值导向的视角来理解服务营销，并阐述了服务营销的战略基础。
我们诚恳地希望围绕服务价值链这一概念展开激烈的讨论，并期待着任何评论或建议。
　　曼弗雷德·布鲁　　多米尼克·乔治　　2005年10月于瑞士巴塞尔
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内容概要

　　《服务营销：服务价值链的卓越管理》吸取了国际学者的许多前沿观点，全面而系统地介绍了服
务营销的内容和方法，力求反映当代服务营销的最新研究成果。
同时，全书以更广阔的视野，突破传统营销的4P理论，紧扣服务的本质特征，重点围绕着“服务价值
链和服务利润链”两个核心概念，全面展开了突显服务特点的营销要素的讨论。
为深化和拓展服务营销管理的相关研究于实践提供了战略思路。
值得关注的是，该书还选用了大量服务营销的典型案例，并加以独到的点评和深入的分析。
　　因此，该书是为那些已认识到“服务在经济中的重要作用及其未来发展”的商业人士而编写的。
正如世界著名服务营销专家艾德里安·佩恩（AdrianPayne）教授所说：“《服务营销：服务价值链的
卓越管理》采用了学术研究与实践研究相结合的方法来阐述价值导向型服务营销问题，因而是任何一
位服务管理人员的必读之作。
”同时《服务营销：服务价值链的卓越管理》也适用于市场营销专业本科生、研究生和MBA学生的教
学和各行业关注服务活动的管理人员培训与自学使用。
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作者简介

　　曼弗雷德·布鲁恩教授，瑞士巴塞尔大学（Basel University）商务与经济中心（WWZ）市场营销
系主任，慕尼黑理工大学（Munich University）荣誉教授。
为各个层次的学生讲授市场营销与管理课程已超过25年，其中包括为继续教育学员讲授该类课程。
同时，还在德国和国际上出版了多部教材和管理论著，其中包括由培生教育出版集团出版的《关系营
销》一书。
而且，他每年在欧洲营销学报（European Journal of Marek—ting）、关系营销学报（Journal of
Relationship Marketing）和全面质量管理（Total Quality Management）等国际期刊和许多德国营销期刊
与商业杂志上发表20多篇论文。
此外，他还主编了多部文选和营销百科全书，担任《瑞士企业研究与实践学报》的主编，并在一些大
型跨国公司中担任高层管理顾问和监事会成员，因而对最新的企业管理实践也十分熟悉。
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Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<服务营销>>

销实践88：服务企业的整合广告沟通271本章小结272案例研究：维京（Virgin）移动公司——在饱和市
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（Conduit）呼叫中心利用技术进行顾客激励和提高生产力299服务营销实践97：通过技术驱动价值302
服务营销实践98：服务技术的实施问题306本章小结307案例研究1：伦敦诺沃蒂尔（Novotel London）
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价格相关的产能管理334服务营销实践106：美国航空公司的收益管理339本章小结340案例研究：麦当
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场：市场战略、国际服务营销、服务网络与服务外包351市场细分战略352通过国际服务营销进行市场
开发354服务营销实践111：France?KLM航空公司国际业务中的成本与收入354服务营销实践112：咖啡
馆在瑞士的起伏356服务营销实践113：国际保险公司进军中国市场358服务营销实践114：乐购（Tesco
）公司的国际化获得了成功360服务营销实践115：巨无霸指数362有关其他供应商的战略363服务外包
战略364服务营销实践116：花旗银行（Citibank）的技术外包365服务网络战略367服务营销实践117：今
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章节摘录

　　第一章　通过服务价值链管理服务过程　　根据统计数据，学生在服务上的花费占其每月预算的
一半以上（如表所示）。
尽管他们最大笔的开支可能是花费在消费品上（如汽车、冲浪板或者高保真音响系统），但花费在服
务上的支出还是占了绝大部分。
对于那些已经工作的人而言，由于他们会接受更多非学生特色的服务（如干洗、熨衣服、租车服务和
税务会计服务等），这种情况就更为突出了。
结果，在发达国家的经济中，服务处于最重要的地位。
在经济统计年鉴中，服务成为所谓第三产业的重要组成部分。
第三产业就是所有不属于农业、渔业、林业（第一产业）和工业（第二产业）的经济活动。
尽管第三产业中包含的是那些不能归为第一或第二产业的活动，是扣除第一和第二产业后的剩余部分
，但第三产业中包含的最主要的部分还是纯服务。
各产业的重要性一般可以用各自在国民生产总值（GDP）和就业中所占的比例来表示。
在2002年，服务在英国国民生产总值和就业中所占的比例分别是72.6％和73.8％。
在其他欧洲国家和美国，也存在着类似的情况。
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