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内容概要

《客户关系管理——一个整体方案》由格哈德·拉普、霍佳震、妮可·维尔纳著。
现代信息技术无疑是客户关系管理的重要工具，但如果忽视客户需求和动机、员工积极性和能力，相
关软件程序的购置便将沦为一项毫无实用性和经济性价值的现代信息技术投资。
因此，企业管理者必须在考虑经济性和功能性乃至员工积极性的前提下，整体性地运用现代信息技术
，使其能够真正服务于客户关系管理的目标。
这也正是本书关注的核心问题。
基于此，本书的目的是向相关专业学生和企业实践者介绍客户关系管理的基础知识。
当然，在这一基础性的入门介绍中不可能深人并完整涉猎客户关系管理的所有方面。
文末有关拓展阅读书目的列表将有助于读者根据不同的需求进一步深入了解该领域。
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章节摘录

版权页：   插图：   除了表明是一种因个体而异的方法外，寻求多样化的行为也从产品相关性上得到表
现（因产品而异的定义）。
可以观察的是，产品选择的可能性越大，感受到的产品间差异越低，品牌忠诚度越不明显，以及感受
到的产品风险越低，那么，趋向于寻求多样化的倾向就会越强烈（Hoyer&Ridgway，1983，P.116—117
）。
 除此之外，还存在着专门针对产品特性的研究（针对产品特性的定义）的可能性。
“就客户个体而言，特定的产品特征比其他东西更能满足他对转换的需求。
例如一名消费者在选择和消费软饮料时，有时选择含果汁成分较高的饮料，有时选择含果汁成分较低
的饮料，但在两种情况下都应是不含咖啡因的饮料”（Haseborg&MaBen，1997，P.165）。
 寻求多样化为现实中常常观察到的事实提供了一种解释方法，这一事实是：客户即使满意于某一产品
或供货商，他们仍然更换了产品或供货商。
例如，一次针对一家德国著名汽车生产厂的实证研究表明，寻求多样化对客户关联存在很大的消极影
响（Peter，1998，P.77—79）。
 因此，在“多样化寻求”方面的特别显著的个性特征导致客户在高满意度的情况下仍然更换产品和／
或供货商。
所以，对企业而言至关重要的是，它的客户中有多少是多样化寻求者和／或相应产品在多大程度上有
利于他们寻求产品多样化的倾向。
在这种情况下，无法通过优化客户满意度来实现与客户的持久关系，客户关联更多的则是通过这样的
措施：在技术、经济和／或者心理以及感情上关联客户，使联系超越转换的欲望。
企业的另一种应对方法是扩大提供产品的种类。
比如可口可乐公司对这种趋势的反应是，向市场推出它的可口可乐和芬达品牌的众多不同口味产品
（Koppelmann，2002）。
而必胜客在坚守自己“西式休闲餐饮”定位的同时，在中国市场除了核心产品外，还推出“环宇搜奇
”系列美食、“腊味丰年”比萨、颇具川味的“蜀中大将”比萨等符合中国消费者口味的新产品。
根据生物心理学，人类普遍希望取得关注，这恰好科学合理地解释了寻求多样化的现象。
对这一原理的认识也使人们能够为企业推导出进一步的成功战略（Raab&Unger，2005）。
 人际联系（图34）说明的是这样一种情况，客户对企业的基本绩效表示满意，但该满意主要是通过某
位员工的服务取得的。
当涉及同质产品的绩效时，这种情况常常出现。
比如银行都会面对这样一个事实，即竞争对手也提供大量同样形式的产品。
这个时候，客户的满意度常常主要取决于某位员工的服务，如果那位员工跳槽到另一家银行，那么喜
欢他的服务的客户通常也会转向那家银行。
这一情况在其他行业（例如化学工业、保险业）也时有发生。
通过以团队方式服务客户和／或向客户展现企业特有的服务能力，是避免这种状况出现的方法之一。
从根本上说，到目前为止这个问题受企业和学术界的关注还太少。
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