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内容概要

消费者满意度管理经营战略是目前最为先进的管理理念。
本书介绍了什么是消费者满意度，它与企业价值的关系；结合中国企业的具体实践，提示了当前竞争
环境和竞争规则下企业的生存发展之道，企业应构建持久的消费者满意度战略优势，将其纳入整个经
营体系 ，通过调整经营重心和经营模式，建立和完善企业的知名度，认知度、忠诚度、满意度，不断
提升企业的品牌效应；通过应用丰富的实例和数据，分析了消费者满意度和企业利润与资产的关系，
结合财务分析方法，整合消费者资源 实现资本市场的成功并构。
本书还附有一套系统的消费者满意度指数应用工具软件（光盘）。
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章节摘录

　　第六章 并购企业意味着并购消费者？
　　第二节　消费者资源的衡量标准——消费者终身价值　　美国有一家超市为了吸引消费者上门，
曾于感恩节的时候赠送火鸡给消费者，结果引来投机型消费者的抢购热潮，事后该公司衡量这项活动
的成本效益，结果发现这些“投机客”所带来的利润，并无法弥补促销活动所投入的成本。
　　这个故事看起来非常简单，但是其中所传达的思想未必是每个管理者所意识到的。
引申一下，则有以下问题：管理者是否会特别看重单次大量采购的消费者?是否认为大客户比普通客户
对企业而言具有更高的价值?如果你的答案是肯定的，那么请你仔细阅读本章，因为正确答案应当是否
定的。
　　一、消费者价值的迷思　　企业在界定消费者价值时常犯的一个错误是，误以为消费者消费额度
与消费者价值之间有完全的关联性，于是把大量单次采购的消费者当作最有价值的消费者，或者是把
现有采购量小的消费者视为不重要的消费者，这两种看法在企业中屡见不鲜。
结果是，错误的看法导致资源不合理的配置：企业把大部分的资源用于满足单次大量采购的消费者，
而忽略采购量小的消费者的感受。
　　通常单次大量采购的消费者不一定是忠实的常客，他们长期所带来的利润往往不会大于经常上门
的消费者，这一类型的消费者为了折扣而大量采购，属于精打细算型的消费者，未必能够带给企业应
有的利润。
　　而消费额度较低的消费者对企业的价值也不一定低，或许他们具有相当高的消费潜力，但是却因
为不满意企业的服务，而降低了消费的意愿。
在非垄断市场中，消费者可以选择的厂商通常超过五家，例如一个消费者可能同时拥有多家银行的信
用卡，可是他常用的信用卡只是其中的一张，因而对于某一家信用卡公司而言，他是不重要的消费者
，而他却是另一家公司最有价值的消费者，虽然消费额度并不太高，但因为常用，累计的额度相当可
观。
因此，企业应想办法成为此一类型消费者的“常用的那张卡”。
可惜的是有许多企业把消费额度较低的消费者视为不重要的消费者，给予较低水准的服务水平，使得
他们不再回头。
　　二、“终身”不是“一辈子”　　我们知道，并不是所有的顾客对公司的盈利的贡献都是均等的
，诚如80/20法则(也称帕累托法则，即20％的消费者贡献出企业80％以上的利润)叙述的那样，企业是
依靠一群高利润贡献度的消费者的支撑，这群20％的消费者就是所谓的具有获利力的消费者(profitable
customer)。
他们是能够为公司持续提高收益和利润的消费者，值得注意的是，这里所强调的是持久的收益与成本
的支出，而非着重于某一特定交易活动的利润。
　　而这些消费者之所以能为公司带来大量利润在于：一方面他们认为自己得到了有价值的服务，愿
意与企业建立和保持长期、稳定的关系；另一方面，他们是最有利可图的消费者，除了愿意向企业支
付较高价格外，还将该企业介绍给他人，义务宣传其产品和服务。
他们往往不是企业的最大客户或最小客户，而是一些中等规模的消费者。
这些消费者所创造的利润远远超过了一次交易的利润，他们给企业带来的是长期的“终身”价值。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《品牌突破：建立消费者满意度战略（附光盘1张）》旨在灌输消费者满意度与企业品牌的内在
联系，企业兴国家兴，企业败国家损，作为一个泱泱大国，中国面对着13亿国内消费者和无数国外消
费者，以及许许多多的企业，面对着日益激烈的国内竞争和国际竞争，打造属于我国权威的、科学的
、实用的消费者满意度测评体系显得刻不容缓!
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