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内容概要

作为一本经典教材，本书是服务管理与营销领域北欧学派的代表作，作者格罗鲁斯教授足服务管理学
科的创始人之一。
不同于北美学派的实战性，格罗鲁斯素以其关于服务营销管理的思想实质的研究著称。
这次再版，除继承上述特点外，作者义增加了服务管理与营销领域涌现出的新成果如“体验经济”、
“服务补救与顾客感知公平”、“虚拟市场中的服务产品”等，另外，还增加了一批最新的数据和案
例。
使得本版内容更允实、可读性更强，不失为一本服务管理与营销的优秀教科书。
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作者简介

克里斯廷·格罗鲁斯（Christian Gronroos），芬兰瑞典语经济与管理学院教授，服务管理研究中心主
任，同时兼任天津师范大学名誉教授，天津师范大学服务管理研究中心名誉主任。
芬兰瑞典语经济与管理学院始建于1909年，是北欧成立最早的商学院之一。
该校的市场营销，特别是服务营销与关系营销学科在世界上享有盛誉。

    格罗鲁斯教授曾在《欧洲市场营销学学报》、《工业营销管理》、《国际服务管理学报》、《营销
管理学报》等世界一流的学术刊物上发表上百篇文章，并先后出版了《服务营销学》、《工业服务营
销学》、《战略管理与服务业的营销》、《如何销售服务产品》、《服务营销：诺丁学派的观点》、
《公共部门的服务管理》、《全面沟通》和《服务管理与营销》等数十部著作。
其中，《服务管理与营销》一书曾被翻译成中文、西班牙文、瑞典文和俄文，成为国际各大一流商学
院服务营销课程的首选教材。

    格罗鲁斯教授亲手创办了两家服务咨询公司，同时兼任10多家公司的营销顾问，并长期为世界著名
的美国电话电报公司、沃尔沃公司、杜邦公司、联合电信公司、斯堪的纳维亚航空公司等企业提供咨
询服务。

    由于在营销学方面的突出贡献，格罗鲁斯教授荣获欧洲最有影响的阿塞尔（Ahlsell）营销学研究奖
，受聘为美国斯坦福大学、亚利桑那州立大学的客座教授和美国第一州际服务营销中心特邀研究员，
并数次前往澳大利亚、加拿大、美国、西欧及中国的高等学院访问讲学。
作为全球权威管理学家，格罗鲁斯教授被国际学术和实务界誉为“服务营销理论之父”、“世界CRM
大师”。
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章节摘录

　　第1章　服务竞争：服务管理与关系营销的重要性　　1.1　服务的作用　　尽管其他国家和地区
也许还处于其他的发展阶段和社会形态，但西方进入后工业社会已经几十年了。
在工业化国家，服务业创造的价值在GDP中的比重，在美国已经超过了70％，在英国也达到了63％。
2003年，这两个数据分别升至77％和73％!从服务业吸纳就业人数的角度看，1990年，美国全部就业人
数中，有71％集中在服务业，英国的这一比例也达到了65％。
但到了2002年，美国服务业吸纳就业人数的比重则攀升至76％，英国2003年的数据则是75％。
表1.1对4个国家服务行业对GDP和就业的影响进行了翔实的展示。
　　统计数字也许是苍白无力的，因为这些数据是基于产业分类而得出的，当一个社会财富的创造主
要依靠高效且分工严密的工厂所生产的有形产品时，服务业充其量也只能成为有形产品的“附属品”
，它们只能被看做是不可或缺的，但并不能创造多少价值的一种“附属品”。
按照官方的统计数据，很多服务业创造的价值被忽略了，因为按照现行的统计口径，服务业就是除工
业和农业外的第三产业，而事实上，服务业不仅仅指向社会提供服务、创造价值的活动，为工业、农
业等提供服务的那些活动所创造的价值被忽略了，如金融服务、运输服务、医疗行业、其他专业性服
务及公共服务等，服务对社会的重要性被严重低估了。
　　今天，在研究服务时，我们所沿用的依然是过时的概念。
原因非常简单：我们已经习惯于将服务作为一个产业来看待。
这种观念具有很强的误导性，它向管理者和高层政治、经济决策人员发出的是一个错误的信号，从而
使得人们对服务的重要性产生了错误的感知。
之所以会出现上述情况，原因在于：　　·它忽略了制造业和农业中隐性服务；　　·它将服务业作
为一个部门，而不是创造竞争优势的战略和策略来加以看待。
　　这是两个相互关联的问题。
现在，制造业提供的所有产品中都或多或少地包含了一些服务。
例如，电梯业的“领头羊”Kone Corporation20多年来一直认为，在该企业的总收入中，超过一半的收
入来自产品维修和产品的升级换代。
在绝大多数的制造企业中，真正从事产品制造的人员比例为10％多，其他的人员全部是从事服务工作
的。
Orio Giarini指出，我们所购买的产品，不管它是汽车还是地毯，纯粹的制造成本绝对不会超过20％，
剩下的全部是服务成本。
对于制造业来说，产品中服务成本包括如下几项：　　·产前成本（如市场研究与开发、设计和融资
）；　　·制造过程中间成本（如融资、质量控制、安全控制和设备的维护）；　　·销售阶段成本
（如物流、分销网络和信息）；　　·使用和消费阶段成本（如维修、租赁、信息服务、顾客培训、
软件升级、抱怨处理和票据签发）；　　·使用和消费后成本（如报废产品的回收与重新利用）。
　　不管是作为一个整体还是其中的一个组成部分，信息提供、软件升级、物流、设计和其他专业性
服务都是有形产品不可或缺的，大多数制造商都将其计入到产品的总成本中去。
也许企业采取的制造策略不同，如分包或者是自己制造，但这些服务无疑都增加了产品的价值，更重
要的是，它们为制造商提供了竞争的优势。
我们将这些服务称为“隐性服务”（Hidden Services），从统计角度来看，它们与有形产品一样，促进
了GNP和就业的增长。
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编辑推荐

　　格罗鲁斯教授从最精深的角度，极具前沿性地对服务营销理论进行了全新的诠释。
本书的出版，将促使企业进行新的思考，怎样通过服务管理来构建自己的竞争优势，进而提升赢利能
力。
本书的出版也充分证明格罗鲁斯依然是我们这个时代服务营销学科最具思想性和创造力的学者。
　　——（美）菲利普·科特勒
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