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前言

　　伴随着21世纪的脚步，服务经济正向我们走来。
尽管当今社会的基本特征——竞争没有改变，但是企业之间的竞争手段却不断地推陈出新，继产品竞
争、质量竞争、技术竞争之后，现代企业越来越重视服务竞争。
当前，一个正确的服务理念指导营销活动，是企业取得竞争优势、把握经营制胜主动权的关键因素之
一。
美国著名营销学家维特曾说过：“未来市场竞争的关键不在于企业能提供什么样的产品，而是能提供
多少产品的附加值。
”服务则是提高产品附加值的最有效手段之一。
由此，我们不难理解罗杰斯（IBM前总裁）的名言：“IBM就是服务。
”有资料表明，美国通用汽车公司（GM）65％的利润来源于服务，而我国的海尔集团正是依靠“星
级服务”而逐渐成为家电行业的龙头企业。
21世纪的竞争是服务的竞争。
　　我国的服务营销起步较晚，20世纪90年代才开始真正从事服务营销的研究。
我国的学术界和企业界在向西方先进国家学习的过程中，逐步意识到了服务营销对企业经营的重要意
义，加快了对服务营销的研究与应用。
由于企业对服务营销人才的需求大幅度增长，高等职业教育开设了服务营销课程。
在这个背景下，我们组织了相关院校的有长期教学经验的教师编写了这本《服务营销》教材。
　　在教材编写过程中，我们突出了以下特点：　　（1）反映时代特征　　我国的服务业发展很快
，传统服务业的营销手段不断更新，许多新的服务行业不断出现。
本书将这些具有浓厚时代气息的服务行业特征展示给读者。
　　（2）适用性　　古人云：“授人以鱼不如授人以渔。
”本教材通过大量现实生活中的实例，阐明服务营销的理论知识，并通过相关的案例和专题论述，向
读者介绍服务营销知识的应用方法与技巧。
　　（3）内容的创新　　在保持服务营销较为成熟的理论体系的前提下，本教材尽可能用最新的资
料进行论述。
案例选择注重目前国内比较成功的企业实例。
为了更好地说明服务营销的应用，我们特别将目前较为成熟的服务行业——旅游与金融，作为专题内
容介绍给读者。
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内容概要

　　《服务营销》内容包括服务营销的本质、服务消费行为分析、服务市场细分与定位、服务产品、
服务定价、服务促销、服务分销、有形展示、服务人员和内部营销、服务质量管理、服务营销理念、
服务过程管理与控制、服务绩效考核与评估、金融服务营销和旅游服务营销。
内容深入浅出，案例分析可帮助读者触类旁通，专题论述有利于知识深度的探索。
《服务营销》适合于高职高专市场营销及相关专业用作专业基础课教材，也可以作为成人教育，以及
在职职工培训和自学辅导的教材。
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章节摘录

　　（2）缓慢掠取策略（高价低促销）　　高价政策和低促销方式的结合，可使企业获得更多的利
润。
采用这一策略的条件，服务具有独特性，消费者对服务已有一定了解，并且市场容量有限，潜在竞争
威胁不大。
　　（3）快速渗透策略（低价高促销）　　采用这种方式可以迅速打人市场并获得最高的市场占有
率，实施这一策略的条件是服务市场容量大，潜在消费者对服务不了解，而且对价格十分敏感，潜在
的竞争比较激烈，服务成本可随规模和销量的上升迅速下降。
　　（4）缓慢渗透策略（低价低促销）　　采用这一策略的市场条件是市场容量很大，消费者对服
务有所了解，并且对价格比较敏感，同时竞争企业很容易进入，潜在竞争威胁大。
　　2．成长期的营销策略　　成长期的市场特点是：第一，服务标准基本稳定，大部分消费者对服
务已经熟悉；第二，服务的分销渠道也已建立，销售量迅速增加；第三，随着销量上升，服务成本和
促销费用迅速下降，利润增长较快；第四，竞争相继加入，市场竞争加剧。
　　针对这些特点，企业可以根据4P组合采取以下营销策略：　　①改进和完善服务。
根据市场需求不断提高服务质量，努力开发新的服务项目。
　　②寻找新的细分市场。
通过市场细分，找到新的尚未满足的细分市场，并迅速占领这一市场。
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