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内容概要

　　过去的竞争就如田径比赛，只要打败竞争对手就能赢得比赛，今天的竞争犹如体操比赛，还要赢
得裁判才能赢得胜利。
在服务竞赛中，裁判就是顾客。
很多服务企业的员工服务好不好，不在于服务人员有没有能力做，而在于他们愿不愿意做。
因此，本书尖锐地指出了客户服务中员工服务责任、意识、态度等十方面存在的问题。
并且在“无缝服务逻辑”的指引下，系统地提出了解决这些问题的各种方法。
本书从客户服务管理的立场出发，融合了营销和人力资源的要素，既展示了服务营销的创新本质，又
体现了人力资源管理的工具性特色。
　　本书既丑陋又真实，既尖锐又真诚，既痛苦又快乐！
作者怀着真诚与期待，指出了客户服务中存在的真实问题，这个过程也许会让您感到痛苦，但是在具
体解决方案的指引下，我们相信最后的结果一定是快乐的。
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章节摘录

　　一、基准定律：满意将成为最低可接受的标准　　如今的客户与以前大不一样，他们的选择更加
广泛，需求更加迫切，标准更加苛刻。
他们希望所有企业的服务都能够像联邦快递那么迅捷，像亚马逊那么方便，像迪斯尼那么友好，像西
南航空那么便宜。
事实上，你会发现那些声称对你满意的客户中有85％会放弃你而选择你的竞争对手。
因此，满意的客户与忠诚的客户完全是两码事，不管是对企业还是客户来说，满意已经成为最低可接
受标准。
让我们来看一看客户服务阶梯模型（见表1.1），这个模型最大的特点就是能够让你认清满意客户与忠
诚客户的区别。
　　表1.1告诉你满意客户觉得和你做生意还可以，而忠诚客户觉得和你做生意真棒；满意客户觉得你
服务还可以，忠诚客户对服务回味无穷；满意客户是随机购买，而忠诚客户一定是自动跟随；满意客
户离开时，你是最后一个知道，而忠诚客户到来时，你是第一个知道。
这些不争的事实让我们看到，顾客满意简直不值一提，顾客忠诚才是奋斗目标。
　　客户服务阶梯模型从企业努力的角度揭示了不同类型客户的特征，但是，还需要从顾客的角度来
揭示这些不同类型顾客间的相互转换关系，这样我们对客户服务管理才会有一个完整的理解与认识。
笔者把阶梯模型倒过来，希望所构造的客户服务瀑布模型能更好地解释这个过程，见图1.1。
　　通过对客户服务瀑布模型的观察，我们发现以下8个规律：　　（1）就像瀑布往下流是自然规律
一样，高阶客户会自动向低阶层转移。
　　（2）瀑布能流多久，关键看水源有多大；忠诚客户的多少，取决于控制区水源的多少。
　　（3）对企业而言，“满意的”远远不够，控制点应该上移到“非常满意的”这一层。
　　（4）企业往上提的力量必须加倍，才能拾阶而上（一是增加粘着度，消除自然往下落的力量；
二是增加上升力，提升阶层）。
　　（5）在瀑布下落过程中，只要风一吹，就会把水花吹到别的地方；在忠诚顾客向地下层转移的
过程中，竞争对手很容易把他们吸引走。
　　（6）在特殊情况下，瀑布不一定是逐级下落，而可能是飞流直下；忠诚客户、满意客户可能因
为企业某些行为而直接到达“生气”、“告状”阶段。
　　（7）瀑布下落到水潭里的水可以通过蒸发、降雨重新成为瀑布的水源；企业可以通过服务补救
、服务抱怨处理等等手段，把不满意、生气、告状阶段的客户重新提升到忠诚阶段。
　　（8）客户服务瀑布模型是一个闭环的价值循环，它的边界就是这个闭环形成过程中与外界发生
交互作用的节点。
　　所有的公司都必须明白一个道理，在客户服务瀑布模型中，没有一家企业能够做到水源在“忠诚
阶段”保持滴水不漏，如果真能做到这一点，就说明其已经处于垄断地位，市场经济不会允许绝对垄
断的存在。
因此，顾客之水往下流失的趋势就像瀑布一定是往下落的自然现象一样正常，企业唯一能做的就是设
法使往下落的水变少、变慢。
　　公司要保证客户服务瀑布能够源源不断的流通，有两种办法，一是保证体内循环；二是保证外流
输入。
体内循环需要企业通过各种努力把非常满意之下的顾客重新提升到忠诚顾客的阶段来；而外流输入需
要企业通过各种方法把竞争对手的顾客，原先非企业顾客的人群，吸引到忠诚顾客的阶段来。
　　在企业服务创新提升力和顾客自然流失力的相互作用下，根据两个力的大小，我们发现有四种不
同类型的服务企业：　　（1）忠诚老客户流失少，新忠诚客户增加多。
这样的服务企业可不断得到发展，如联邦快递、星巴克咖啡等。
　　（2）忠诚老客户流失多，新忠诚客户增加少。
这样的服务企业最终会因源头枯竭而死。
　　（3）忠诚老客户流失少，新忠诚客户增加少。
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这样的服务企业维持现状。
　　（4）忠诚老客户流失多，新忠诚客户增加多。
这样的企业需要强大的创新能力，只要一天不创新，就会马上死亡。
　　客观地讲，大多数人认为现在企业的服务质量总体上来说比十年前要好得多，但是，人们的满意
程度却十年前大大降低。
顾客期望值的提升是主要原因。
对于顾客来说，满意只不过是服务人员尽到了工作本分而已，对企业忠诚是因为对企业的服务有一种
难忘的记忆。
　　如果企业想测试忠诚客户有多少，只要问问顾客：“在接受企业服务期间，你最难忘的一件事是
什么？
”如果顾客回答没有，企业就需要重新考虑自己的服务，因为“顾客满意”仅仅是最低可以接受的标
准而已。
　　二、到位定律：解决问题是否彻底决定了服务是否到位　　詹姆斯?P.沃麦克和丹尼尔?T.琼斯认为
：“消费是一个解决问题的连续过程，是在一个很长时期所采取的一整套行动，包括对商品和服务的
寻找、购买、安装、维护、修理、升级，以及最终的处置。
”　　大多数顾客是为解决问题而消费的。
而实际上，现在的服务提供商更多的是帮顾客解决一半问题，还有一半问题让顾客自己处理。
装网络宽带的不会帮着接好网络水晶头子，不会帮着安装路由器；订购机票的不会帮着反馈飞机延误
信息等等。
他们全然不顾及顾客要求服务的终极目的一完全解决问题，而只是故步自封、作茧自缚。
服务能否感人，能否在人群中广为流传，就看服务是否以彻底解决顾客的问题为宗旨。
　　什么是顾客问题，是过程还是目的？
是解决顾客实现目标中的一个环节问题，还是帮助顾客实现目的？
不同的回答决定了服务到底能走多远。
只有看到真实的目标，服务才会动人！
　　联邦快递公司的董事长弗雷德?史密斯（Fred Smith）常常提醒他的员工们要牢记自己的目标和任
务：“你们的目标不仅仅是在上午10点半之前把货物送到。
要记住，你们运送的是世界上最贵重的物品——一个重要移植手术所需要的器官、一个特殊仪式上所
需要的礼品，或是一个关系厂家运作的零件。
”在该公司参与营救杰西卡的行动中，联邦快递公司的这种精神得到了最充分的体现。
几年前，一个得克萨斯州的小姑娘不小心被困在一口井里，需要一种特殊的钻凿装置以便实施营救。
联邦快递公司在深夜接到运送该装置的任务后，马上派出了一架正在待命的喷气式飞机。
彼时彼刻，最重要的是那个装置能否尽快运抵，而不是考虑由谁来支付账单。
在联邦快递里，没有人不赞同这一观点。
他们看到目的，而不仅仅是过程。
　　当两位正在干活的泥水匠被问及“你在于什么？
”时，一个满不在乎的泥水匠会回答：“我在砌砖。
”而一个有责任心的泥水匠的回答却是：“我在盖一座宏伟的大教堂！
”目标和任务让员工把注意力集中在自己正在干的大事上，让他们知道自己为什么要这么做，意义何
在。
　　只有当服务目的是为了奉献时，顾客才会感受到被“深爱”，服务才会显示出与众不同之处。
　　案例　彻底解决顾客问题　　笔者曾在广西南宁出差，为了搭乘晚上7点40分最后一班飞往深圳的
航班，通过当地的一家酒店订了一辆去南宁吴圩国际机场的出租车。
与客户告别后在酒店等出租车时，我开始担心自己是否能够搭上这一班机。
于是，就到酒店商务中心订票处咨询，问有没有其他方法，或者第二天早上7点钟的那个班机有没有
座位。
接待我的小姐听完我的介绍，一边安抚我，叫我不要担心，一边动作非常麻利地拿起电话询问出租车
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的情况。
一分钟以后，她告诉我，司机已经在大厅门口，叫我马上走，时间虽然紧，但还可以赶上。
走之前还叫我把他们的电话记在手机上，说有什么事可以随时来电话询问，我就顺便拨了一下他们的
电话，确认能通后，说了声谢谢就走了。
　　车在路上飞奔，但是，不巧前面有个车祸，警察正在处理，所以汽车有一段时间开得很慢，我想
这下肯定来不及了。
还有30分钟飞机就要起飞了，车还要开12分钟。
正在我焦虑地考虑是否还继续赶飞机之时，我的手机响了。
是酒店票务中心打来的，还是那位小姐，她告诉我，航班将延误20分钟，谢天谢地！
我放心了。
　　我终于赶上最后一班飞机。
让我吃惊的是，当我拿登机牌上飞机时，一位空姐告诉我，邕江饭店票务中心的张小姐打电话过来，
说我在赶飞机过程中费了不少波折，希望她们能在途中好好照顾我。
　　直到这个时候，我才知道那位小姐姓张，途中提醒，打电话让航空公司问候，这些都是她职责之
外的事情，但是，就是这些看似微不足道的小事，却远比优惠打折更能感动顾客。
她的服务，这家饭店都给我留下了深刻的印象，只要有朋友去南宁我一定推荐他们去邕江饭店。
　　三、疏忽定律：服务问题总是在最不可能的地方出现　　墨菲定律（Murphy’S Law）缘于美国
一位名叫墨菲的上尉。
墨菲定律是这样说的：如果有两种选择，其中一种将导致灾难，则必定有人会做出这种选择。
　　根据“墨菲定律”：　　任何事都没有表面看起来那么简单。
　　所有的事都会比你预计的时间长。
　　会出错的事总会出错。
　　如果你担心某种情况发生，那么它就更有可能发生。
　　墨菲定律告诉我们，世界无比庞大复杂，人类还有个容易犯错误的弱点。
面对人类的自身缺陷，我们只有想得更周到、全面一些，采取多种保险措施，尽量防止人为失误，以
避免灾难和损失。
　　因此，在硬件设施与软件配置都正常的情况下，企业容易忽略员工状况对服务质量的实质性影响
。
企业所担心的一些常规服务，往往会在员工最忙、最累、最烦的时候出现问题。
　　第一，忙中出错。
尤其是当顾客流量超过服务容量之时，整个服务系统就处于拥堵状态。
按照正常服务状况配备的人员，在这个时候就会人手不足，不到位、不及时、态度差等等一系列不达
标的服务就会随之而来。
因此，企业必须在平时做好应急预案，不至于当服务陷入拥挤状态时，管理人员还忙里添乱。
　　第二，心有余而力不足。
员工也很想把事情做好，但就是体力不支。
企业除了保证员工正常的休息时间之外，不妨以让员工在服务的空隙稍事休息等方式，缓减工作疲劳
。
　　第三，心烦看什么都烦。
从个性与工作岗位相匹配的原理来说，企业在招聘、选拔服务人员时，应该挑选那些具有高自我监控
能力的人。
他们能够根据外部环境因素调整自己行为，表现出相应的适应性，能够根据不同情景采取不同行为，
并能够使公开的角色与私人的自我之间表现出极大的差异。
也就是能够一到工作岗位就能忘记个人私事，一到家里就能忘掉公司差事。
　　只要我们没法完全防止员工最忙、最累、最烦的状态发生，服务问题就会在最不可能的地方出现
！
　　四、依恋定律：告诉你服务问题的顾客对你还心存留恋　　吉尔伯特法则是这样说的：工作危机
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最确凿的信号，是没有人跟你说该怎样做。
这告诉人们真正危险的事，就是没人跟你谈危险。
同样道理，一个和客户关系已经或者正在变坏的最明显的信号是没有抱怨，同时，在一个相当长的时
期里，既没有新客户，也没有老客户的再次接触。
　　实践得最好的组织都鼓励抱怨。
客户的抱怨将给予组织一次把事情做对的机会，只有公正地对待抱怨的客户，客户才可能公正地对待
组织。
因此，抱怨的客户才是好客户，他们既是企业经营的伙伴，又是企业信誉的终身管家，抱怨正是这些
顾客送给企业的最好的礼物。
可以这么说，如果抱怨是金，建议是银；那么牢骚就是铜，沉默则是废铁。
　　香港银行善待投诉的顾客，经理经常请这些顾客一起吃饭，在消除他们抱怨的同时，征求他们的
改进意见，然后再给这些顾客颁发一个荣誉监督员证书，企业留住顾客同时还获得进步，而顾客也开
心，何乐而不为！
　　依恋始于信任，但令人奇怪的是，它却可以在挫折中得到稳固。
客户在目睹服务的失而复得之前，对服务企业的怀疑态度将一直存在。
通过有效处理顾客挫折，顾客的信任感才会建立得更加牢固。
口碑相传有两种方式，一是推荐服务做得如何好，二是推荐投诉处理如何到位。
因此，处理服务投诉问题的能力远比追求零投诉更有意义。
　　善待抱怨的客户固然是发现服务问题，改进服务质量的好方法，但并不意味着时时会有抱怨的客
户，或者顾客的所有抱怨都有改进的价值。
有时候，企业需要主动营造一个良好氛围，赢得顾客的信任，顾客才会指出企业的服务问题。
　　奇普和比里耶克介绍了一个“睡眠时刻”的方法。
共同梦想必须从利用客户内心对你产生良好预期的环境或场合做起。
我们把这种场景称为客户的“睡眠时刻”，当客户进入“睡眠时刻”，共同客户梦想才可能恰如其分
地出现。
“睡眠时刻”是一个比喻，用来描述服务过程中要求客户耐心等待的时间段，有心的服务提供者这时
会采用各种不同的方式与客户进行沟通和交流。
　　在我们这个行业中，是否有一些事情是你非常希望看到有人去做而目前却没有人做的？
它们是什么？
　　如果让你重新设计服务的方式，而你只关心费用、速度、麻烦程度等（任意选择一项），你怎样
才能令你的设计与众不同？
　　如果我们请一帮小孩对我们如何提高服务质量进行建议，他们可能告诉我们什么？
　　在你过去接受过的服务中谁是最好的？
如果我们想成为你心中的楷模，应该如何提高我们的服务？
　　如果将我们的服务比作一项运动，你认为它应该是什么运动呢？
你更希望它是什么运动呢？
　　依恋你的客户就像依恋你的爱人一样，她不会要求你十全十美，她只是希望你能努力进取，不求
最好，但求更好，她们给你更多的是批判性的关注。
　　五、流失定律：使客户流失的不是问题本身，而是对问题的反　　应方式　　我们知道避雷针效
应：在高大建筑物顶端安装一个金属棒，用金属线与埋在地下的一块金属板连接起来，利用金属棒的
尖端导电，使云层所带的电和地上的电逐渐中和，从而保护建筑物等避免雷击。
所谓善疏则通，能导必安。
　　当服务失败时，顾客除了关心能否马上解决问题之外，他更关心的是自己是否受到重视。
只有当顾客知道自己得到足够的重视之后，他才会找到一个疏通的渠道。
告诉顾客存在什么问题与怎样告诉一样重要，企业需要及时对服务失误进行说明，对后续信息汇报，
因为，顾客需要对自己的行动有一个控制权！
　　笔者做管理咨询顾问期间经常出差，坐过不同航空公司的班机，总体来说，面对临时出现的服务
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问题，国内航空公司的反应常常令人失望！
航班延误，通常只能在广播中断断续续听到，何谈工作人员现场安抚了；飞机在跑道上等待起飞，也
不知道什么原因，让顾客干等，机长从不出面解释；行李迟迟不来，问了也是白问，更不用说周到服
务了。
航班延误，服务也照样延误！
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编辑推荐

　　洞察客户服务规律，挖掘客户服务问题，树立客户服务意识，精选客户服务方法。
　　不善于分析问题，会让人整天瞎忙；不善于表达问题，难以得到领导的赏识；不善于解决问题，
则像只顾埋头拉车的“老黄牛”一样吃亏！
看不到客户服务规律，客户服务只能在黑暗中摸索；找不准客户服务问题，客户服务会乱作一团； 用
不对客户服务方法，客户服务会出力不讨好，投入高而满意度低！
 本书帮你找到客户服务规律，挖掘客户服务问题，精选合适的客户服务方法，有助于企业通过多种服
务震撼客户的心灵，提高客户满意度！
　　——中国首位问题管理专家　孙继伟　博士
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