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内容概要

《服务型企业制胜法则》着眼于服务型企业的产品或服务产品的特性，提出了适应市场竞争要求、最
具实用价值的10项制胜法则，涉及项目决策、经营选址、服务定价、质量管理、客户维护、效率提升
、员工任用、系统设计、市场竞争、品牌建设等内容，是服务型企业及其从业人员必备的从业指南。

Page 2



《服务型企业制胜法则》

作者简介

易钟 
    北京易中视野酒店管理有限公司总经理，中国餐饮人俱乐部创办人，中华酒店培训网首席培训师。 
    中国酒店业十大培训师，清华大学、浙江大学餐饮酒店总裁班客座教授，多家酒店高级管理顾问。 
    出版《餐饮酒店企业文化建设》、《饭店如何做好个性化服务》、
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书籍目录

第一章  项目决策法则：一切从客户的需求出发  服务是为了客户的需要    淘宝网：“聊天”取得成功  
认清谁是目标客户    “动感地带”：创造“年轻”奇迹  了解客户的需求层次    捂商银行：推行“梯次
服务”  满足客户不断变化的需要    肯德基：不断中国化  满足客户最本质的需求    海尔：棋高一着  洞
悉客户的购买心理    电商网：“特价热卖”  倾听客户的声音    微软：注重倾听  尊重情感比尊重数字
更重要    酒橇重视情感服务赚得大量回头客  客户永远是对的    顾客的抱怨就是商机第二章  经营选址
法则：在正确的地方做正确的事  地段为王：经营选址的重要性    选铺跟着麦当劳，人流客流肯定好  
选址的核心法则：便利法则    苏宁电器：购物“多”便利  选址的中心商圈原则    乔伊丝：看重商圈  
选址的远离中心原则    沃尔玛：远离市中心  选址的路口原则    家乐福：在十字路口规划  “草根”服
务型企业的选址原则    深圳面点王：跟随洋快餐  服务型企业选址的步骤    肯德基选址遵循个步骤  选
址要用发展的眼光    星巴克：着眼于未来第三章  服务定价法则：让客户笑着购买服务  合理的服务定
价是企业赢利的关键    机器修鞋店遭遇尴尬  服务定价是一门艺术    鲍洛奇反传统定价大获成功  服务
成本是服务定价的硬指标    中国零售银行：成本变化带来服务价格演变  经营目标是服务定价的指示灯
   联邦快递实行目标定价  抓住顾客的定价策略一：高价/低价策略    画家烧画：越少的东西越贵    西南
航空公司：低价制胜  抓住客户的定价策略二：心理定价策略    珠宝店歪打正着  抓住顾客的定价策略
三：关系定价策略    朱利奥餐馆：让顾客自己定价  抓住顾客的定价策略四：折扣定价策略    银座绅士
西装店：最后两天一折  抓住顾客的定价策略五：差异化定价策略    一样的比萨，不同的需求第四章  
质量管理法则：把工作做到服务现场去  树立“服务第一”的观念    联通：“服务第一”  加强服务质
量管理    麦当劳：在“质量”上崛起  管理者要常去服务现场    肯德基：注重现场管理  本着对客户负
责的态度    肯德基：用负责化解危机  注重现场的沟通    原一平：微笑是最好的沟通术  及时进行服务
补救    希尔顿饭店：“补救”成就完美服务  评估服务人员的表现    巧设“神秘顾客”，浙石油服务质
量显著提高  学会与员工换位思考    培洛：与员工共同进餐  服务场所的装饰设计    星巴克营造“第三
空间”  服务设施的安排    首都机场号航站楼设施突出人性化第五章  客户维护法则：忠诚度比满意度
更重要  客户最看重的是诚信    摩根家族：“诚信”崛起  从让客户满意入手    联邦快速：使命必达  客
户的忠诚度最关键    王永庆：卖出的是米，换来的是忠诚  为客户建档，使客户获得尊重感    上海锦江
饭店：尊重的秘诀  变被动服务为主动服务    电信业：服务观念大转变  白碑是最有效的广告    Google：
“说”出来的品牌  把客户当朋友看待    思科：和顾客交朋友  提供乔&#8226;吉拉德式的服务    
乔&#8226;吉拉德：温情推销  1%的错误导致100%的失败    三株口服液：毁于%的错误第六章  效率提升
法则：锁定%的高利润客户  企业发展离不开“二八法则”    犹太人赚钱法则：只赚富人的钱  企业赢
利的重点是运用好“二八法则”    招行信用卡：为梦想积分  锁定高利润客户    瑞士友邦银行：“富人
银行”  服务高利润客户    蔡合城：感动营销拉来高价保单  为高利润客户让利    VISA独出心裁  比客户
想得更多些    IBM掀起中国的“电子商务风暴”第七章  员工任用法则：重用“资产型”员工  树立“
人才是第一资源”的观念    人才：微软的立业之本  选拔具有服务意识的人才    西南航空公司严格挑选
合适的员工  善待员工就是善待客户    丽兹&#8226;卡尔顿饭店：照顾好那些照顾顾客的人  经过培训的
员工才是资产    IBM：“蓝色”培训  薪酬激励让员工创造更多价值    沃尔玛执行固定工资加利润分享
计划  精神激励是管理的最高境界    香港蚬壳公司：感受工作乐趣/(．)  留住对企业贡献更大的老员工   
重庆商社新世纪百货：留住优秀老员工第八章  系统设计法则：把短板不断变长  提供主动服务争取更
多的客户    临淄农行：“主动服务系统”架起银企连通桥  设计科学的服务流程    凌润物流：全过程网
上信息跟踪  应重视服务营销    迪斯尼：海外营销“适应水土”  要进行准确的服务市场细分    花旗银
行：银行营销新时代  要加强服务运营管理    惠普：打造服务运营管理系统  超值服务让长板更长    沃
尔玛：提供“超值的服务”  选择不做好哪些事情    美国商业银行：提供匹配服务第九章  市场竞争法
则：提供差异化的服务  差异化的需求使得竞争无处不在    中国移动与中国联通：竞争永不停息  培养
市场竞争的核心——服务力    友邦保险打造服务竞争力  建立差异化服务战略    海底捞火锅：差异化服
务独树一帜  以差异化服务避免竞争    “小蓝鲸”：差异化策略一枝独秀  通过不断创新制造服务差异
化    爱普生：服务创新  网络时代的服务创新    亚马逊：网络书店的领头羊第十章  服务品牌建设法则
：把服务做成一种文化  服务型企业的品牌构成    世界著名三大珠宝品牌长盛不衰  树立品牌意识对企
业不可或缺    爱伦斯特珠宝店：品牌来自于意识  品牌文化是企业的灵魂    迪斯尼：“梦幻”文化传遍
世界  实施优秀品牌战略    潘石屹：高调的sOH首席品牌官  用品质决定品牌    厦门大学EMBA：从品质
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到品牌  服务品牌也需要不断创新    无印良品：“反品牌”战略
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精彩短评

1、可以，在新华书店把这本书看了1/5，然后**当订购的，对如何选址作用大
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