江苏经贸职业技术学院

江苏商业管理干部学院

学期授课计划

（2014/ 2015 学年第 一学期）

系部 工程技术系    教研室   汽车技术服务教研室   任课教师 张旭
课程名称  汽车CRM        任课班级          13汽车        
课程教学大纲制订部门  工程技术学院   教材名称 《汽车行业客户关系管理》 
出版单位、编者、出版时间及版次  同济大学出版社/华汽教育/2010-7        

主要教学参考书（名称，编者，出版单位，出版时间及版次）   

   《汽车销售与服务流程》 吴荣辉 同济大学出版社  2010-7    

   《CRM大客户关系管理教程》 窦会 浙江大学出版社 2013-3
   《CRM研究》 朱宇  高等教育出版社 2012-2
	课程总学时    
	54
	本学期教学周数
	18
	本学期周学时数
	3

	本学期计划学时
	54
	备注： 

	本学期

教学时

数分配
	讲授
	30
	

	
	实验
	18
	

	
	习题课
	0
	

	
	现场教学
	0
	

	
	复习测验
	6
	

	
	机动
	0
	

	教研室主任
	沈威东
	系部主任
	
	教务处长
	


编制说明：

1、授课计划编写以每次课（2-3课时）为编写单元。教学内容应写明章、节、扼要内容（含实验、实习）。

2、教学形式指讲授、实验、习题课、讨论、自学指导、演示、录像示教、辅导答疑、上机实习、实物讲解等。

3、课外作业指作业类型，如习题（注明题目如P.××、第×、×、×题）、课程论文、调查报告、实验报告、读书报告、查阅文献资料等。
学 期 授 课 计 划

	周次
	课次
	学时数
	教 学 内 容 

（理论讲课、课内实践、试验等）
	习题
	辅导

	1
	1
	3
	第1章 客户关系管理概述

1.1 客户关系管理的相关概念

1.1.1 客户的含义与分类

1.1.2 客户关系及其类型

1.1.3 客户关系管理的定义

1.1.4 客户关系管理的内涵

1.2 客户关系管理的发展动力

1.2.1 原动力：客户需求信息收集

1.2.2 拉动力：买卖双方地位的变化

1.2.3 牵引力：各方人员业务需求

1.2.4 推动力：现代信息技术的发展

1.3 客户关系管理的内容与作用

1.3.1 客户关系管理解决的问题

1.3.2 客户关系管理的主要内容

1.3.3 客户关系管理的重要作用1

1.4 客户关系管理的目标及其实现

1.4.1 多、久、深――客户关系发展的三维

1.4.2 “更多”――带动客户关系数量的增长

1.4.3 “更久”――延长客户关系的生命周期

1.4.4 “更深”――促进客户关系的质量提高
	1.5 案例与讨论

1.5.1 海尔集团客户关系管理技术手段的应用

1.5.2 万科地产“非软件化”的客户关系管理
	

	2
	2
	3
	第2章 客户关系的价值分析与管理

2.1 客户关系的生命周期

2.1.1 客户关系发展的阶段划分

2.1.2 客户关系发展的模式类型

2.1.3 客户生命周期的划分阶段与特点

2.2 客户关系的价值体现

2.2.1 客户价值趋向的演变

2.2.2 客户关系对企业的价值

2.2.3 客户的让渡价值

2.3 客户的终生价值

2.3.1 客户终生价值的含义与作用

2.3.2 客户终生价值的组成

2.3.3 影响客户终生价值的因素

2.4 客户资产及其管理

2.4.1 客户资产的含义

2.4.2 客户资产的决定因素

2.4.3 客户资产与客户终生价值的关系

2.4.4 促进客户资产最大化的管理手段

2.5 客户价值细分

2.5.1 客户细分的含义

2.5.2 客户细分的目的

2.5.3 客户细分的方式

2.5.4 客户价值细分矩阵
	2.6 案例与讨论

2.6.1 上海移动客户生命周期管理的尝试与经验

2.6.2 联想集团如何发掘大客户的终生价值

2.6.3 美国两家房地产公司不同的客户细分策略
	

	3
	3
	3
	第3章 客户满意与客户忠诚管理

3.1 客户满意度分析

3.1.1 客户满意的含义与理念

3.1.2 客户满意的重要意义

3.1.3 客户满意度的衡量指标

3.1.4 提高客户满意度的措施

3.2 客户忠诚度分析

3.2.1 客户忠诚的含义与类型

3.2.2 客户忠诚的重要作用

3.2.3 客户忠诚与客户满意的关系

3.2.4 客户忠诚度的衡量指标

3.2.5 提高客户忠诚度的措施

3.3 客户保持管理

3.3.1 客户保持的含义与作用

3.3.2 实现客户保持的主要方法

3.3.3 客户保持策略的三个层次

3.3.4 不同类型客户的保持策略

3.4 客户流失管理

3.4.1 客户流失的概念

3.4.2 流失客户的主要类型

3.4.3 客户流失的定量识别

3.4.4 客户流失的因素分析

3.4.5 客户流失的防范策略

3.4.6 流失客户的挽回措施
	3.5 案例与讨论

3.5.1 奇瑞汽车三大举措提升客户满意度

3.5.2 代顿哈德森公司培养顾客忠诚的案例
	

	4
	4
	3
	第4章 客户关系的选择与开发

4.1 客户关系的选择策略

4.1.1 企业进行客户选择的必要性

4.1.2 优质客户的甄别标准

4.1.3 目标客户选择的方法与建议

4.2 客户关系的开发策略

4.2.1 寻找目标客户的主要方法

4.2.2 说服目标客户加盟的策略

4.2.3 吸引目标客户的主要措施

4.3 客户异议处理

4.3.1 客户异议的基本含义

4.3.2 客户异议的类型划分

4.3.3 客户异议的产生原因

4.3.4 处理客户异议的基本原则

4.3.5 处理客户异议的主要方法

4.4 客户分级及其管理

4.4.1 对客户分级的必要性

4.4.2 “客户金字塔”分级模型

4.4.3 不同级别客户的管理方法
	4.5 案例与讨论

4.5.1 麦德龙独特的客户选择造成中国客流“流失

4.5.2 携程网的客户开发策略：从“硬销”到“诱销

4.5.3 储户不满VIP客户插队，状告银行但最终败诉
	

	5
	5
	3
	第5章 客户互动及其管理

5.1 客户互动概述

5.1.1 客户互动的含义

5.1.2 客户互动的类型

5.1.3 客户互动方式的演变

5.2 客户互动管理的有效实现

5.2.1 客户互动管理的含义

5.2.2 有效的客户互动管理的特征

5.2.3 客户服务人员的客户互动技巧

5.2.4 多渠道客户互动的管理与整合

5.3 客户互动中心及其应用

5.3.1 客户互动中心的含义

5.3.2 客户互动中心的组成

5.3.3 客户互动中心的演变

5.3.4 客户互动中心的应用实例

5.4 客户关怀

5.4.1 客户关怀的概念

5.4.2 客户关怀的内容

5.4.3 客户关怀的手段

5.4.4 客户关怀系统的结构

5.4.5 客户关怀的实施
	
	

	6
	6
	3
	第6章 CRM中的数据管理与分析

6.1 客户数据及其重要性 
6.1.1 客户数据的类型划分
6.1.2 客户数据的质量保证
6.1.3 客户数据的重要性
6.1.4 从客户数据到客户信息与客户知识
6.2 客户数据的处理、分析与应用
6.2.1 客户数据的收集渠道
6.2.2 客户数据的整理
6.2.3 客户数据库及其建立
6.2.4 客户数据库在CRM中的重要作用
6.3 数据仓库及其在CRM中的应用
6.3.1 数据仓库的基本知识
6.3.2 CRM中数据仓库的建立方法
6.3.3 CRM中数据仓库的应用
6.4 数据挖掘及其在CRM中的应用

6.4.1 数据挖掘的基本知识
6.4.2 数据挖掘在CRM中的实施流程

6.4.3 数据挖掘在CRM中的应用
	6.5 案例与讨论
6.5.1 亚马逊利用客户数据库为客户简化交易手续和推荐书目
6.5.2 美国第一银行：借助数据仓库系统支持“如您所愿”
6.5.3 天津联通利用SAS数据挖掘技术实现精细营销
	

	7
	7
	3
	 第7章 CRM中的客户服务中心

7.1 客户服务中心概述
7.1.1 从实例初识客户服务中心
7.1.2 客户服务中心的基本含义
7.1.3 客户服务中心的“别名”

7.2 呼叫中心的基本知识与发展历程
7.2.1 呼叫中心的产生过程
7.2.2 呼叫中心的类型划分
7.2.3 呼叫中心的结构组成
7.2.4 呼叫中心的发展历程
7.2.5 呼叫中心的发展趋势
7.3 客户服务中心在CRM中的作用
7.3.1 客户服务中心的重要作用
7.3.2 客户服务中心的具体功能
7.3.3 客户服务中心的工作目标与职责：以某汽车4S店为例
7.3.4 呼叫中心在CRM中的应用介绍：以现代饭店业为例
7.4 企业客户服务中心工作流程实例介绍
7.4.1 中国建设银行咨询中心：客户呼入服务处理实例
7.4.2 奥迪汽车中国市场部：对潜在客户的呼出调查实例
7.4.3 3com公司：产品解决方案的客户反馈呼出调查实例 

7.4.4 某市自来水公司客户服务中心交互式语音系统的流程实例 
	7.5 案例与讨论
7.5.1 苏宁电器呼叫中心的建设过程与应用效果
7.5.2 帅康集团呼叫中心应用案例
	

	8
	8
	3
	第8章 客户关系管理软件系统
8.1 CRM软件系统的模型与结构
8.1.1 CRM软件系统的一般模型
8.1.2 CRM软件系统的核心模块
8.1.3 CRM软件系统的技术功能
8.2 CRM软件系统的组成部分
8.2.1 CRM软件系统中的接触活动
8.2.2 CRM软件的各业务子系统
8.2.3 CRM中的客户信息数据库
8.3 CRM软件系统的三种类型
8.3.1 运营型CRM及其功能
8.3.2 分析型CRM及其功能
8.3.3 协作型CRM及其功能
8.3.4 三类系统的关系与定位
8.4 案例与讨论
8.4.1 W公司CRM系统选型不当的后果
8.4.2 挪威联合银行CRM软件系统的应用
	
	

	9
	9
	3
	第9章 CRM在典型行业中的应用介绍
9.1 饭店业CRM应用与案例介绍
9.1.1 饭店业实施客户关系管理的必要性
9.1.2 饭店业中客户关系管理的主要功能
9.1.3 希尔顿饭店集团CRM的应用实例
9.2 零售业CRM应用与案例介绍
9.2.1 CRM在商业零售业中的主要作用
9.2.2 商业零售企业实施CRM的方法与策略
9.2.3 北京翠微大厦CRM系统的应用实例
9.3 旅游业CRM应用与案例介绍
9.3.1 旅游企业管理中CRM的应用价值
9.3.2 旅行社Web CRM解决方案与应用实例
9.3.3 旅游服务业呼叫中心解决方案及其应用实例
	
	

	10
	10
	3
	9.4 汽车贸易行业4S店CRM应用与解决方案
9.4.1 汽贸行业4S营销模式特点分析
9.4.2 汽贸行业4S营销模式的CRM需求分析
9.4.3 汽贸行业4S店解决方案举例——博士德汽贸4S店系统介绍
9.5 医药行业CRM应用与案例介绍
9.5.1 医药行业市场营销与客户服务的特点
9.5.2 医药行业客户服务常见问题及其CRM的应用价值

9.5.3 医药行业CRM应用实例：惠普为德国拜尔实施CRM项目
9.6 房地产行业CRM应用及其解决方案
9.6.1 房地产行业对CRM的业务需求

9.6.2 房地产行业中CRM的功能实现

9.6.3 房地产行业CRM方案实例：创智PowerCRM房地产业方案
9.7 其他行业CRM应用与案例介绍
9.7.1 电信行业：内蒙古联通大客户管理系统的成功案例
9.7.2 保险行业：平安保险北京分公司实施CRM的案例

9.7.3 IT与网络服务业：搜狐公司CRM系统实施案例
9.7.4 出版传媒行业：北京晨报媒体CRM系统建设案例

9.7.5 电力行业：BEA助力重庆市电力公司客户关怀系统项目
	
	

	11
	11
	3
	第10章

实训1：

 CRM软件系统解决方案与模块功能示例
10.1 华强CRM系统的解决方案
10.1.1 华强CRM的整体业务流程分析
10.1.2 华强CRM系统方案解决的问题
	
	

	12
	12
	3
	实训2：

10.1.3 华强CRM系统的整体结构
10.1.4 华强CRM系统的特点与定位
	
	

	13
	13
	3
	实训3：

10.2 华强CRM客户管理模块介绍
10.2.1 华强CRM客户管理的设计思想
	
	

	14
	14
	3
	实训4：

10.2.2 华强CRM客户管理的解决方案
10.2.3 华强CRM客户管理的主要功能点
	
	

	15
	15
	3
	实训5：

10.3 华强CRM销售管理模块介绍
10.3.1 华强CRM销售管理的设计思想
	
	

	16
	16
	3
	实训6：

10.3.2 华强CRM销售管理的解决方案
10.3.3 华强CRM销售管理的主要功能点
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	17
	3
	总复习/答疑
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	考试
	
	


