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前言

两年多来，全球经济痛苦地经历了史无前例的金融危机。
而眼下市场需求仍然萎靡不振，客户信心也尚未完全恢复⋯⋯自从华尔街金融风暴波及我国后，常常
有人说“危机、危机，危中有机”，认为“危险中隐含机会”。
但遗憾的是，事实上，此“机”非彼“机”也——“危机”的“机”不是“机会”的“机”。
由中国社会科学院语言研究所词典编辑室编、商务印书馆出版的《现代汉语词典》中对“危机”的解
释是：①危险的根由，如“危机四伏”、“转机”；②严重困难的关头，如“经济危机”、“人才危
机”。
也就是说，这里对“危机”的解释没有包含“机会”的意思，相反，它强调的是危险的根由和困难的
关头。
如果硬要把“危机”理解为“危中有机”，那么，解释“经济危机”、“金融危机”似乎还勉强可以
，因为“危机”可能被理解为“大浪淘沙”、“重新洗牌”、“转危为安”的大好机会；但是，要解
释“信用危机”、“信任危机”、“食品安全危机”就非常困难了，因为有多少“事主”在这些“危
机”中倒闭、破产、消亡⋯⋯雷曼和三鹿的破产就是最好的例证！
总之，“危机”是“危机”，“机会”是“机会”，“危中有机”已经大大超出“危机”本身的含义
，把“危机”解读为“危中有机”不过是人们的美好愿望罢了。
我们这样说并不是悲观主义，事实上，“危机”中究竟有没有“机会”，能不能“转危为机”、“危
中觅机”、“化险为夷”，那要看面临“危机”的人们所进行的努力和所采取的行动——这是需要大
智大勇的，而不是“危机”本身！
我们可以想象这样一幅场景：一群兴高采烈的“企业”，“奔跑”在“丛林”中，突然，它们都陷入
泥潭中⋯⋯接下来可以肯定地说，有人气、有人脉的“企业”将会在拥护者（客户）的帮助下渐渐走
出困境，而没有拥护者（客户）的企业则会奄奄一息！
可见，企业若想走出这场金融危机的阴霾、摆脱困境、脱离苦海，就必须回到根本上，既要善于获得
客户，还要留得住客户，更要经营好客户。
实际上，经营客户是抓住了企业经营的核心，企业通过“经营客户”可以“提纲挈领”，实现企业经
营的目的。
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内容概要

本书运用管理学、社会学、营销学、关系学等相关理论，系统论述了“经营客户”的理念、策略和方
法。
　　客户需要经营吗？
客户值得经营吗？
客户怎样经营？
经营什么样的客户好？
怎样让客户主动找上门？
怎样让客户满意？
怎样让客户忠诚？
怎样让客户创造更多价值？
这些问题，您都可以从本书中找到答案。
　　本书还为您详细介绍了寻0找客户、接近客户、说服客户、对客户分级管理、挽回流失客户、运
用数据库经营客户等方法，并援引大量案例，将理论与实务相结合，深入浅出，通俗易懂。
　　本书适合从事经营管理及客户服务的人士阅读，也可作为MBA教材。
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作者简介

苏朝晖，华侨大学工商管理学院教授、东方管理研究中心研究员，清华大学经济管理学院访问学者、
龙岩学院兼职教授。
主要从事工商管理、公共管理的教学与研究，已完成国家及省部级科研课题五项，出版专著两部，发
表论文四十多篇。
担任多家企事业单位的顾问，为政府、学校、医院、银行、保险、电力、电讯、邮政、烟草等提供咨
询、诊断、策划、培训等。
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书籍目录

目录第1章　客户应该经营　案例：用友转型客户经营　1.1　“客户”比“顾客”亲切　1.2　客户值
得经营　1.3　客户需要经营　1.4　客户怎样经营　案例：小熊在线的客户经营术第2章　客户应该选
择�　　案例：别让无效客户分流广告费　2.1　不是所有的购买者都是企业的客户　2.2　不是所有的客
户都能带来收益　2.3　选好客户相当于客户经营成功的一半　2.4　什么样的客户是好客户　2.5　大
客户不等于好客户　2.6　小客户可能是好客户　2.7　经营什么样的客户好　案例：劳力士对客户的选
择第3章　客户怎样开发�　案例：拜访客户，百事施展“天龙八步”　3.1　寻找客户的十四种方法
　3.2　接近客户的方法　3.3　获得客户好感的方法　3.4　怎样说服客户　3.5　客户就要被说服的信
号　案例：索尼巧借“带头牛”打开美国市场第4章　怎样让客户自己上门�　案例：启浩科技让客户
主动上门　4.1　产品或服务本身要有吸引力　4.2　价格要有吸引力　4.3　促销要有吸引力　4.4　购
买要方便　案例：安利公司怎样吸引客户第5章　怎样让客户满意第6章　怎样让客户忠诚第7章　怎样
让客户创造更多价值第8章　运用数据库经营客户�第9章　综合案例：报刊发行商怎样经营客户参考文
献
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章节摘录

插图：其次，高频班次。
亚航的高效服务确保乘客更加方便。
航班的回航时间为25分钟，所有的航线大概是3-3.5小时，飞机在同一天就可以来回，飞机利用高效、
成本低，航线和服务人员的效率也高。
第三，安全第一。
亚航“成本最优”的理念以航班安全为前提.机队包括30架波音737.300飞机，全部符合国际航空安全标
准，并由享誉国际的马来西亚民航部管理。
总之，亚航只提供必要的服务，通过更快的回航时间、提高飞机利用率和服务人员效率、使用同型号
飞机节约培训成本等，实现成本优化，将节省下来的费用以廉价机票的形式让渡给乘客。
亚航的出现，不仅让亚洲成千上万的中低收入者实现了乘飞机的梦想，改变了他们的生活习惯，同时
，亚航也为促进该地区国家间的经贸合作、旅游发展以及文化交流作出了突出贡献。
美国西南航空公司为了与其他航空公司进行差别化竞争，将目标客户定位在对航空票价敏感的低端市
场上，飞机上不设商务舱和头等舱，而且对航空服务进行了一系列的简化——乘客到了机场的候客厅
后，不给安排座位，乘客要像坐公共汽车那样去排队，上了飞机后自己找座位。
如果你到得很早，可能会找到一个好座位，如果你到得晚，就很可能坐在厕所边。
飞机上也不供应餐饮，但乘客一坐下就可以听非常幽默的笑话，直到飞机降落，一路上嘻嘻哈哈、热
热闹闹的。
西南航空公司的这种“节约”服务，对收入低、消费低的人士有很大的吸引力，因为可以用极低的价
格乘坐飞机。
但对于稍微上层的白领人士来说，就不适合了一他们不太在乎机票价格，但需要较好的航空服务，他
们受不了要自己去“抢”座位。
另外，他们上飞机后往往要想问题、做事情或者休息，不喜欢吵吵嚷嚷的⋯⋯因此，中产阶级、官员
、大亨很少愿意乘坐西南航空公司的班机。
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编辑推荐

《经营客户》：企业经营的关键是客户的经营品牌只是吸引客户的有效工具，再强势的品牌如果没有
客户的追捧，也是站不住脚的。
这可以解释为什么有些知名品牌异地发展遭遇挫折——不是品牌本身出问题，而是品牌没有被异地的
客户所接受！
企业要想获得客户忠诚，除了让客户满意外，还要建立激励忠诚、约束流失的机制，其目的就是要让
客户从忠诚中受益，让三心二意者付出代价！
企业应使关键客户自豪地享受“优待”，并激励他们保持这种尊贵地位，同时.刺激有潜力的普通客户
向关键客户看齐，鞭策有潜力的小客户向普通客户甚至关键客户看齐⋯⋯伴随着客户级别的提升，他
们给企业创造的价值也就增加了！
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