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内容概要

　　《再造消费者关系：全过程改进消费者体验与本土化危机管理》构成消费品（服务）企业竞争力
有三大要素——产品、渠道和消费者关系。
当前，由于产品和渠道同质化程度越来越高，消费者关系在企业竞争力中的权重也不断上升，因此，
企业应该从战略高度再造良好的消费者关系。
一方面要通过优化每个关键接触点全过程改进消费者的体验，另一方面是用本土化的方法防范和正确
处置各类危机。
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作者简介

唐健盛(Jason Tang)，中国消费者问题专家、媒体消费问题资深评论人士，现任上海消费者组织研究部
门负责人。
唐健盛先生多年专注于企业与中国消费者关系的研究，曾参与多家跨国公司与本土知名企业的改进消
费者体验、服务政策与体系的优化和危机防范与处置等项目，主导过众多成功商业案例。
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管理第9章 消费者的投诉第10章 危机的防范与处置
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章节摘录

插图：2009年2月，上海电视媒体报道了麦考林邮购公司促销短信广告，因为话说半句，造成了消费者
误解。
据消费者冯小姐反映，大年初三早上，她收到麦考林邮购公司发来的一条短信广告，说是新春特惠，
会员积分可以抵扣现金，这样好的促销活动，令冯小姐十分欣喜，谁知到了店里，根本不是这么一回
事。
冯小姐说：麦考林发来的短信内容是“3000分的消费积分，可以立减60元，马上来门店领取”。
她想想自己已有3万多的积分，这么大的优惠实在难得。
年初四那天，她兴冲冲地来到麦考林的一家门店，不料营业员说，除非现场购物满3000分积分可以抵
用外，原有的会员积分是不可使用的。
冯小姐在现场看了书面的活动细则，发现上面的解释和她收到的短信确实不同。
冯小姐与之理论，店方就是不同意积分减现金，无奈只能空手而归。
冯小姐说：她一直是麦考林的忠实消费者，购物消费也不少，想不到在新春佳节，会受到如此的糊弄
。
为此，她向麦考林公司的客服热线进行了投诉，得到的答复同样是：原有的消费积分不能抵用。
记者找到了上海麦考林国际邮购公司，闻讯赶来的这位市场总监说：冯小姐收到的这条短信，可能是
他们下属某个门店发的。
这条短信在用词上有误，给顾客带来了不便，对此，他们会认真处理的。
该人士承认这条短信确实存在一定的问题，它只是举了一个例子，其实，这个例子背后有很多明细的
规则。
之所以没有去把这些限制写出来，可能是因为短信字数的限制，但这种做法是不妥当的。
对此，上海市消保委相关负责人认为：现在促销名目繁多，比如积分、返券、抽奖、赠品等等，但相
关的广告应该把活动的规则、方法，如实地告诉消费者，商家有保障消费者知情权的义务。
事后，冯小姐来电表示，麦考林公司已对她反映的问题作了妥善处理。
广告都有篇幅或时间的限制，促销活动的广告也是如此。
而对广告内容如何取舍成了问题的关键。
在负责广告企划的人看来，有吸引力的促销优惠内容是必说的。
而对促销活动规则中一些限制性的内容，能省则省，大不了再加上一句：“详见店内海报”。
其实，强调促销优惠的内容吸引消费者前来，这固然是重要的。
但不能话说半句，让消费者白跑一趟、空欢喜一场。
消费者会产生不满，也会因此降低对企业的信任度。
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编辑推荐

《再造消费者关系:全过程改进消费者体验与本土化危机管理》：消费者关系就是消费者对企业（包括
品牌、产品和服务）实实在在的感知。
这些感知或来自干消费者与企业直接与间接的接触，或是关于企业的口碑，抑或是消费者对涉及企业
的传媒事件的反应。
如果企业拥有良好的消费者关系，消费者对企业的品牌和产品的选择倾向度就高，购买几率就大，品
牌会有好的口碑，产品也会有较高的市场占有率，反之亦然。
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