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内容概要

本教材是受北京中德合力技术培训中心之约，按照中央电大汽车专业大专层次“客户关系管理”课程
教学大纲的要求而编写的。

“客户关系管理”是中央广播电视大学人才培养模式改革和开放教育试点汽车专业(营销方向)的必修
课。
通过对客户关系管理的学习，使学生全面了解客户经济时代的客户需求特点，了解客户经济时代客户
价值决定公司价值的原理，掌握客户满意度管理的基本办法和客户忠诚度的管理方法，基本掌握客户
资源分析的技巧，学会优化客户资源，提升公司价值和获利能力。

在当今商业环境中，竞争对手的增加、业务的多样化和全球化已使企业问的竞争急剧增强。
企业只有不断地通过各种渠道同客户进行有效的互动交流，并且从这种互动中获取知识，了客户，提
高客户满意度来获得利润，才能在竞争中立于不败之地。
本书主要围绕“以客户为中心”，的客户关系管理(CRM)理念展开相关论述。
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章节摘录

　　显然，客户在购买商品时，他总是希望获得的购买总价值最高而购买总成本最低，也就是说，他
将会选择他认为客户让渡价值最大的那种商品。
因此，企业只有实现了客户的让渡价值，并使客户让渡价值不断增值，才能保证客户的真正满意，并
使客户的满意度得到不断的提高。
从这个意义上说，客户让渡价值是企业建立、维持和增进客户关系的前提和基础。
　　1.客户购买总价值　　客户购买总价值主要包括产品价值、服务价值、人员价值、形象价值等。
　　（1）产品价值　　产品价值是由产品的功能、特性、品质、品种与式样等所产生的价值组成的
。
它是客户需要的中心内容，也是客户选购产品的首要因素，因而在一般情况下，它是决定客户购买总
价值大小的关键和主要因素。
产品价值是由客户需要来决定的，在分析产品价值时应注意以下两点：　　①在经济发展的不同时期
，客户对产品的需要有不同的要求，构成产品价值的要素以及各种要素的相对重要程度也会有所不同
。
例如，我国在计划经济体制下，由于产品长期短缺，人们把获得产品看得比产品的特色更为重要，因
而客户购买产品时更看重产品的耐用性、可靠性等性能方面的质量，而对产品的花色、式样、特色等
却较少考虑；在市场商品日益丰富、人们生活水平普遍提高的今天，客户往往更为重视产品的特色质
量，如要求功能齐备、质量上乘、式样新颖等。
　　②在经济发展的同一时期，不同类型的客户对产品价值也会有不同的要求，在购买行为上显示出
极强的个性特点和明显的需求差异性。
因此，这就要求企业必须认真分析不同经济发展时期客户需求的共同特点以及同一发展时期不同类型
客户需求的个性特征，并据此进行产品的开发与设计，增强产品的适应性，从而为客户创造更大的价
值。
　　（2）服务价值　　服务价值是指伴随产品实体的出售，企业向客户提供的各种附加服务，包括
产品介绍、送货、安装、调试、维修、技术培训、产品保证等所产生的价值。
服务价值是构成客户总价值的重要因素之一。
在现代市场营销实践中，随着消费者收入水平的提高和消费观念的变化，消费者在选购产品时，不仅
注意产品本身价值的高低，而且更加重视产品附加价值的大小。
特别是在同类产品质量与性质大体相同或类似的情况下，企业向客户提供的附加服务越完备，产品的
附加价值越大，客户从中获得的实际利益就越大，从而购买的总价值也越大；反之，则越小。
因此，在提供优质产品的同时，向消费者提供完善的服务，已成为现代企业市场竞争的新焦点。
　　⋯⋯
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