
 

 
 

第 1 章 

客户关系管理导论 

1.1  客户关系管理的定义及演变 

1.1.1  客户关系管理的内涵 

客户关系管理（customer relationship management，CRM）是一种受关系营销理论指

导，借助信息技术，旨在改善企业与客户关系的新型管理机制。具体而言，客户关系管

理是指企业在产品和服务上与客户保持互动，通过对客户详细资料的深入分析来识别、

收获、保留、培育价值客户，建立和保持长期客户关系，提高客户满意度以获得竞争力，

从而改善内部管理、为客户提供个性化产品和服务，强化公司与客户合作关系的一种策

略与手段。实施客户关系管理的目的是提高市场知名度，降低市场营销费用，提高客户

忠诚度、客户黏性和客户收益，提升公司市场竞争力，并以此作为提升公司信息化管理

水平的手段。在此基础上，实现企业利润和市场份额的最大化。 

 

 
 

图 1-1  客户关系管理基础架构 
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客户关系管理的本质是连接企业的内部业务和外部的终端客户、经销商、服务商及

设备，打通内外部信息壁垒，实现业务的全面管理。此外，客户关系管理以数据收集、

存储、分析等功能驱动营销、销售和客服三大板块，支撑客户全生命周期管理，为客户

打通完整的价值链条，并通过计算机、移动终端等实现系统接入及与客户的双向互动，

赋能企业数字化运营，助力产业互联时代下业绩的规模化增长。客户关系管理基础架构

见图 1-1，场景边界见图 1-2。 
 

 
 

图 1-2  客户关系管理场景边界 
 

在讲述什么是客户关系管理之前，我们先对组成客户关系管理的三个名词——客户、

关系与管理拆开来解释，分别剖析其内涵。 

（一）客户内涵 

英文“customer”一词，在中文中有两种翻译，即“顾客”或“客户”。前者主要指

传统意义上的消费者，即购买商品的人；后者的意义则更为广泛，指所有与企业有互动

行为的单位或个人。“顾客”的概念仅适用于企业的销售部门和销售环节。从营销和客户

关系管理的角度来说，“客户”的概念更为准确。 

客户由消费者客户、中间客户、公利客户三个部分组成，详见表 1-1。 
 

表 1-1  客户的组成 

分    类 内    容 示    例 

消费者客户 企业产品或服务的直接消费者，又称“最终客户”或“终端客户” 个人、家庭 

中间客户 
购买企业的产品或服务，但不是产品或服务的直接消费者，而是处于企业与

消费者之间的经营者 
经销商 

公利客户 
代表公众利益，向企业提供资源，然后直接或间接从企业获利中收取一定比

例费用的客户 
政府、行业协会、媒体
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现代的客户关系管理是以客户为中心的关系管理，管理的焦点是客户。企业的消费

终端对接的是客户，产品的生产过程就是为客户服务的过程，一旦客户不在了，产品和

企业也就不复存在了。在当前这样一个由产品导向转变为客户导向的市场环境中，客户

关系管理的核心是“了解客户，倾听客户”，一切围绕客户，这也是“以客户为中心”“客

户关怀”等概念的根基。 

客户关系管理中的“客户”有广义和狭义之分。现代意义上，狭义的客户指的是购

买企业产品或服务的顾客。最初客户关系管理（CRM）中的“C”是指“customer”，即

顾客的意思。广义的客户指的是企业产品或服务的购买者、外部的影响因素，如政府和

企业内部的员工、供应链环节中上下游伙伴甚至是竞争对手等，一切在企业经营环节中

与企业有互动行为的单位和个人都被称为客户。 

广义的客户概念大大扩展了客户的范畴，广义的客户不仅包括企业的“C（顾客）”，

还包括企业内部的员工和外部合作伙伴等关系对象，也就是说，任何一个个人或组织，

只要其对企业的发展是有贡献的（直接的或间接的），都可称为客户，这样建立起来的一

个系统性“企业关系管理”概念，已不再局限于传统意义上的客户。 

（二）关系内涵 

在汉语词典中，“关系”一词有以下五种含义。 

（1）事物之间的相互作用、相互影响的状态。如朋友关系是相知、有共同爱好的相

互作用、相互影响的关系。 

（2）人和人或人和事物之间某种性质的联系。如夫妻关系、干群关系等。 

（3）有影响或重要性。如“没关系，不会出什么大乱子”。 

（4）泛指原因、条件。如“由于时间关系，我不往下讲了”。 

（5）牵涉。如“交通安全是关系千家万户幸福的大事”。 

在英文中，“关系”一词为“relationship”，这个词的定义是“The relationship between 

two people or groups is the way in which they behave towards each other and feel towards 
each other.”翻译成中文是“两个人或两组人之间彼此的行为方式以及感觉状态”。 

综上所述，关系是指人与人或人与组织之间相互的行为方式以及相互的感觉状态。

关系发生在人及由人构成的组织之间，包括行为和感觉两个方面，二者缺一不可，且行

为和感觉是相互的，见图 1-3。 
 

 
 

图 1-3  关系理解图 
 

按照这一定义，可以得出以下要点。 

（1）关系发生在人与人之间，这样就排除了人同机器之间的关系概念。虽然你很喜

欢某个事物或某只宠物，但不表明你同它有“关系”。另外，组织是由人组成的，因此组

织同人的关系根本上还是人与人的关系。 

（2）一个关系同时具有行为和感觉两种特性，对于仅有某种行为而没有感觉或只有
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感觉而没有适当行为的，应该说是“欠缺的关系”。 

（3）关系是中性的，它没有说明这个关系重要与否，是好的还是坏的，这些形容词

必须由你去判断。 

（4）关系有一种“束缚”的特性，或者说对关系双方有约束的特性，使得想脱离关

系的一方有某种程度的“逃离代价”。 

企业与客户的关系是双方在一定时间内通过一系列互动事件所积累的结果，这些事

件包括信息咨询、商品交易、销售回访、投诉处理、公共关系等，都对企业与客户的关

系产生影响，而 CRM 能更好地帮助企业处理与客户的关系。 

关系的形成和发展存在一定的规律，我们可以将关系演进的一般过程分为五个阶段，

即注意、试探、深入、承诺和解散，如图 1-4 所示。 
 

 
 

图 1-4  关系的演进过程 
 

注意（awareness）是关系发展的起始阶段，当企业或客户任何一方开始注意对方，

并将对方视为可能的交换伙伴时，双方即进入关系的注意阶段。一方有意识地接近另一

方，属于单边行为。在注意阶段双方不会产生互动。 

当互动行为开始发生时，关系就进入第二个阶段，即试探（exploration）。企业与客

户开始考察彼此的实力与偏好，这时可能发生一些测试性的交易行为。如果测试没有获

得理想的效果，双方的关系可能就此终结。此时双方的关系涉入不深，所以结束关系所

付出的成本（包括货币成本和心理成本等）并不高。 

当交易双方在试探阶段持续获得利益，相互依赖的程度不断增强时，二者的关系就

进入深入（expansion）阶段。在这一阶段会产生大量的交易，交易双方开始信任彼此，

对彼此交易动机、交易能力的怀疑与冲突开始减少。信任的形成也意味着交易双方结束

关系的障碍增强，无形和有形的转换成本都会因为双方关系投入的加深而逐渐降低。 

承诺（commitment）可以看作彼此对各自交易动机、交易能力以及发展长期合作关

系的意愿。交易双方在长期的交往中逐渐认识到对方是不可或缺的，而且真心愿意尽最

大努力与对方维持长期合作关系。信任、共同的价值观和彼此的倚重都有助于承诺的达

成。在这一阶段，交易行为可能是一种自动化的形式，交易双方由于非常熟悉各自的需

求与要求，同时形成了稳固的信任关系，因此不需要对每次的交易行为进行严格的审

查与复杂的谈判，许多日常交易活动可以依照预先设定的条件和程序直接进行下去。 

不是所有的关系都会发展到信赖或承诺这个阶段，在此之前可能出现交易双方关系

的解散（dissolution）。关系的解散既可以是单方面的行为，也可以是双方通过协商达成

的。解散的原因是多方面的，可能是买卖双方出现信任危机，对彼此的交易诚意产生严

重的质疑，交易动机不纯，或买方无法忍受卖方多次交易失误或低效率的服务，或买方

对产品有了新的需求，而卖方无法满足，或卖方觉得从买方获得的直接和间接利益在急

剧降低，关系的持续会给企业带来更大的损失等。因而，企业需要利用客户关系管理系

统及时获取客户需求，依据客户需求优化或者更新企业产品，更好地保持与客户的关系。 
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综上，企业与客户的关系既是买卖关系，又是利益关系，还是伙伴关系。企业的销

售和客户的购买使企业赢得利润、客户获得价值，企业与客户都从对方获得利益，只要

关系不断，这种交换就可以持续下去。从关系的持久性来看，企业实施客户关系管理必

须实现客户与企业的“双赢”，实现客户价值的最大化和企业收益最大化之间的平衡。 

（三）管理内涵 

英文中“management”一词的含义是“control and organization”，即管理是对资源

的控制和有效组织，以实现特定管理单位所确定的目标。对管理一词可以有以下理解。 

管理是有目的的，不是为了管理而管理。管理的本质在于主动控制目标实现的过程。

对客户关系管理中的管理可归纳出以下几点。 

（1）CRM 中的管理指的是对客户关系的生命周期要积极介入和控制，使这种关系最

大限度帮助企业实现其所确定的经营目标。注意，客户管理的目标仍然是企业的经营管

理目标。一个无法帮助企业实现经营目标的客户关系管理是“无效”的管理，即使客户

表现出百分之百的满意，企业也没有任何理由和兴趣去管理这种关系。 

（2）CRM 中的管理是指企业要积极地而不是消极地管理这种关系，没有关系时要想

办法建立关系，有关系时应努力培养和发展这种关系，使客户和企业建立起良好的互利

关系，并使关系长期可持续化。 

（3）企业要将重点放在维持和发展最重要的客户关系上，即要有选择性地对待具有

不同“潜在回报率”的客户关系，而不是面面俱到。 

（4）企业都有客户关系。但是很少有企业能从战略上和具体操作上系统实践这种管

理行为，对客户关系的管理总是处于一知半解的“盲目”阶段。这正是客户关系管理中

需要解决的盲点。 

基于以上对“客户”“关系”“管理”三大内涵的解释，我们可以得出结论，即客户

关系管理是建立在营销思想和信息技术基础之上的先进的管理理念与策略，是专门研究

如何建立、维护、挽救客户关系的科学。客户关系管理将管理的视野从企业内部延伸、

扩展到企业外部，是企业管理理论的新领域，其目标是通过建立、维护、挽救客户关系

以帮助企业拥有大量的、优质的、忠诚的客户。 

1.1.2  客户关系管理的特点 

（一）客户关系管理是一种企业战略 

客户关系管理不是一种简单的概念或方案，其贯穿企业的每个部门和每个经营环节，

涉及战略、过程、组织和技术等各方面的变革，是为了理解、预测和管理企业现有的或

潜在的客户，使企业更好地围绕客户行为来有效管理自己的经营。 

（二）信息技术是客户关系管理的使能者（Enabler） 

一些新技术，如知识发现技术、数据仓库技术和数据挖掘技术等，有效促进了企业

通过数据进行客户细分和模式的发掘。简言之，信息技术的引入使客户知识的积累和共
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享更有效，如图 1-5 所示。 
 

 
 

图 1-5  信息技术对客户关系管理的影响 
 

（三）客户关系管理针对客户价值展开 

客户关系管理始于企业对客户行为和特性的深入分析，以取得对客户及其偏好、愿

望和需求的完整认知，然后将这些知识应用于营销战略的制定、营销计划的编制和营销

活动的发起。同样，管理客户关系意味着与客户的互动接触，因此，客户关系管理需要

设计一个由许多接触点构成的网络，以建立、培养和维持与客户长期互利的接触。 

（四）客户关系管理的最终目的是实现客户和企业的“双赢” 

客户关系管理的最终目的是实现客户价值最大化和企业收益最大化之间的平衡，即

客户与企业的“双赢”。事实上，客户价值最大化与企业收益最大化是一对矛盾统一体，

而坚持以客户为中心、为客户创造价值是所有客户关系管理战略的理论基石。 

（五）客户关系管理是有选择的，具有针对性 

不同的客户对于企业而言具有不同的关系价值，企业必须将主要精力放在最有价值

的客户身上。虽然那些低价值的客户在数量上占有绝对比例，但对公司的销售和利润贡

献很小。客户关系管理并不主张放弃低价值的客户，而是强调仔细甄别良性客户关系和

恶性客户关系，并加以区别对待，通过对关系的有效识别，发展与特定客户良性的、长

期的、有利可图的关系，坚决剔除不具有培养前景的恶性客户关系。 

1.1.3  客户关系管理的发展 

客户关系管理起源于 20 世纪 80 年代初的“接触管理”，即专门收集整理客户与企业

相互联系的所有信息，借以改进企业经营管理，提高企业营销效益。“客户关系管理”

这一概念的出现是为了更好地理解和应对客户需求。客户关系管理经历了以下五个发

展阶段。 

（一）客户信息系统 

客户信息系统（customer information system，CIS）早期是由一些大型的服务业机构
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自行开发和使用，如零售连锁企业、银行等。由于这些企业客户众多，需要对客户信息

进行记录和管理，实际上这种系统执行的是类似于电子档案的功能。 

20 世纪 80 年代初在美国出现了接触管理（contact management），接触管理使原始的

客户信息系统升级至专门收集客户与公司联系的所有信息的系统，20 世纪 90 年代，其

演变成电话服务中心支持资料分析的“客户关怀”（customer care）。这种系统的应用十分

广泛，现在仍有一些中小企业在使用，但因其数据不能有效共享，加之一般只有客户地

址、电话、邮件等基本信息，因而无法满足企业更高的要求。 

（二）销售人员自动化 

销售人员自动化（sales force automation，SFA）主要功能是协助业务人员经营销

售管理，以提升业务人员的销售力。通过 SFA 系统，销售人员可以及时上报销售问题，销

售主管可以随时掌握销售情况，有效降低管理成本并节省时间。虽然早期的 CRM 客户关

系管理多集中在销售点上，但是 SFA 系统毕竟只是一个销售部门的解决方案，无法与市场

系统、服务系统整合到一起，因而不能成为完整意义上的 CRM 客户关系管理系统。 

（三）呼叫中心 

以前具备客户服务和支持（customer service and support，CSS）功能的部门也被称

为投诉处理部，一旦客户购买了产品或服务，CSS 部门就负责保持和发展客户关系。它

和 SFA 系统一样，也是一种面对点的解决方案，无法实现与市场系统、销售系统的有

效衔接。 

20 世纪 90 年代后期，一些公司开始把 SFA 和 CSS 合并到一起，再结合计算机电话

集成技术（computer telephone integration，CTI），形成了集销售和服务于一体的呼叫中

心（call center）。早期的呼叫中心无论在技术上还是在管理功能上都与现在的 CRM 客户

关系管理系统有很大的差距。 

（四）数字化 CRM 系统 

随着信息基础设施的发展和时代更迭，CRM 系统的发展经历了 C2C（Copy to China）、

摸索、成长、本土化创新等阶段。在此基础上，它将营销、销售、服务三大模块以及客

户管理有机组合到一起，以全方位的接触方式为客户提供无缝的完美体验。 

进入数字化时代后，企业对分析信息能力的需求不断增长，希望通过聚合数据，将

其转化为更好的消费者体验，这推动了跨行业 CRM 解决方案的发展。数字化 CRM 解决

方案利用数据整合、数据挖掘和分析、人工智能、营销自动化、移动端应用（App）等

技术手段与数字化用户运营的整合，最大化提升客户个性化体验，增加客户满意度，

最终实现企业的运营效率和盈利能力的双提升。在当今时代，CRM 已发展到基于网络功能

的 ECRM。例如，客户登录当当网，查看其订购的新书是否寄出，这就属 ECRM 的范畴。 

数字化 CRM 系统具有以下几个特点。 

（1）数据中心化。数字化 CRM 解决方案将有关客户的所有信息进行收集、整合、管理

和分析，形成一个数据中心，这个数据中心可以实时跟踪客户的信息和行为，并且通过
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数据分析和挖掘，更好地理解客户需求和行为。 

（2）自动化。数字化 CRM 解决方案可以通过智能化技术手段，实现自动化客户管理

和服务。例如，客户提出需求后，数字化 CRM 解决方案可以运用人工智能（AI）技术

自动分析和识别需求，并自动向客户推荐产品或服务。 

（3）智能化。数字化 CRM 解决方案可以利用人工智能、机器学习等技术手段，更好

地理解客户需求和行为，并且可以自动化做出相应的反应和提供服务，进行精准营销。 

（4）移动化。数字化 CRM 解决方案支持移动端应用，可以随时随地为客户提供服务

和管理。 

（5）连接化。相比 CRM，软件运营服务（Software as a Service, SaaS）多集中于企

业内部的销售管理，数字化 CRM 管理系统在连接上下游合作伙伴方面的市场需求仍然

很大。同时，随着线上多渠道（抖音、淘宝、快手等电商平台）销售的发展，目前对 CRM

软件接入平台的多样性有一定要求。 

（五）移动 CRM 和社交 CRM 

随着互联网技术和通信技术的日新月异，移动 CRM 和社交 CRM 应运而生。移动 CRM

利用现代移动终端技术、移动通信技术、计算机技术等，以数据为核心、以连接为纽带、

以客户体验为突破口，融合数据挖掘和机器学习技术，持续培育并挖掘客户价值，在移

动中实现通常要在办公室里才能完成的客户关系管理任务。移动 CRM 系统具有传统

CRM 系统无法比拟的优势，可使员工摆脱时间和场所的限制，随时随地与企业业务平台

进行沟通，有效提高了管理效率。 

当前 CRM 环境为来自社交网络的数据所填充，拥有整合和分析大量交易和反馈数据的

能力，能够更好地满足客户对分析报告的需求。所以，客户正在寻求能够同时提供数据

服务和社交功能的移动 CRM 程序，厂商也开始推出专注于客户互动、社交媒体自动化和

客户服务的应用程序。客户关系管理正由交易型向互动型过渡，演变为社会化客户关系管

理（social customer relationship management）。中国 CRM 行业发展历程如图 1-6 所示。 
 

 
 

图 1-6  中国 CRM 行业发展历程 
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1.1.4  客户关系管理发展动力 

客户关系管理是一个既古老又新鲜的话题。为何古老？因为自从人类有商务活动以

来，客户关系管理就是商务活动的核心问题之一。为何新鲜？因为现代客户关系管理的

产生源于三方面的动力，包括企业管理理念的更新、需求的拉动和技术的拉动。 

（一）企业管理理念的更新 

对企业管理理念进行研究，可清晰看到随着市场环境的演变，企业管理理念经历了五

个主要发展阶段，即以产值为导向的阶段、以销售额为导向的阶段、以利润为导向的阶段、

以客户为导向的阶段和以客户满意度为导向的阶段。由这五个阶段可以看出，客户满意成

为当今企业管理的中心和基本观念。在这一时代背景下，客户关系管理理论不断完善。 

（二）需求的拉动 

随着企业营销范围的扩大，企业需要同时处理大量的客户关系。例如，大型超市、

银行等可能有成千上万的客户。在这种情况下，企业便不能依赖有限的人力资源来管理

各类客户，而要借助信息系统进行客户关系管理。目前很多企业的销售、市场和服务等

部门难以获得所需客户的信息，企业内部有关部门的信息化程度远远不能适应业务发展

的需要。企业内关于客户的信息分散在各部门，这些散落的信息使得企业无法对客户有

全面的了解，各部门难以在统一的信息基础上面对客户。这就要求企业的各部门集成各

项客户信息和活动，最大限度满足客户需求，让客户满意。企业为了在市场竞争中取胜，

就必须以客户满意度为导向，CRM 应运而生，并逐渐成为企业管理方面的重要内容。国

内外市场上 CRM 的能力更迭如图 1-7 所示。 
 

 
 

图 1-7  国内外市场上 CRM 的能力更迭 
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（三）技术的推动 

技术对于当今企业的管理实践产生了深刻的影响。以大数据为代表的信息技术迅猛

发展，企业得以借助先进的技术手段充分了解并掌握客户的信息、发现并挖掘潜在的市

场机会、规避市场风险，提高客户满意度与忠诚度。 

数据仓库、商业智能、数据挖掘等技术的发展为企业收集、整理、加工和利用客户

信息提供了有益帮助，这些技术的成功应用可以帮助企业有效分析客户数据，积累和共

享客户信息，根据不同客户的偏好和特性，实现科学决策、客户划分、获取客户信息和分

析客户满意度等，从而提高客户价值。因此，为了提升客户关系管理水平，企业要关注数

据处理等应用技术的发展，进而为企业的良好发展和科学决策提供可靠的数据支撑。 
 

1.2  客户关系管理的理论基础 

1.2.1  关系营销理论 

广义的关系营销指企业通过识别、获得、建立、维护和增进与客户及其利益相关者

的关系，通过诚信的交换和服务，与包括客户、供应商、分销商、竞争对手、银行、政

府及内部各部门等建立一种长期稳定的、相互信任的、互惠互利的关系，以使各方的目

标在关系营销中得以实现。狭义的关系营销是指企业与客户之间的关系营销，其本质特

征是企业与顾客之间、企业之间双向的信息交流，是企业与顾客之间、企业之间以合作

协同为基础的战略过程。也就是说，关系营销是关系双方以互惠互利为目标的营销活动，

是利用控制反馈的方式不断完善产品和服务的管理系统。 

关系营销是一个持续的进程（见图 1-8），通过多种接触点和渠道与客户发生持续的

互动，以建立企业和客户沟通的纽带。关系营销不是组织内的一种工具或者技术，而是

组织用来与客户建立长期关系、促成客户忠诚和领先一步得到客户拥护的普遍做法。组

织里的每个成员，不论职级高低，都有责任与客户建立关系。关系营销关注的重点不是

获得新客户，而是保持老客户满意，在此基础上尝试扩大客户基数。 
 

 
 

图 1-8  关系营销的途径 
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关系营销的核心是留住客户，关键举措是寻找优质客户和潜在客户，通过人性化的

关怀，使其以合作的形式与企业建立密切的关系，在与客户保持长期关系的基础上开展

营销活动。关系营销提倡的是企业与客户策略，通过合作实现双赢或多赢，同时保障关

联方的利益，而不是通过损害一方或多方利益来实现自身利益。 

1.2.2  客户生命周期理论 

客户生命周期（customer life cycle，CLC），也称客户关系生命周期，是指企业与客

户从建立业务关系开始直到终止业务关系的全过程。客户生命周期是客户关系随时间变

化的发展轨迹，它动态描述了客户关系在不同阶段的总体特征，是研究客户关系的有用

工具。 

客户关系的培育具有明显的周期性特征。目前，关于客户生命周期，学界有不同的

划分方法。根据企业投入与客户产出比（客户价值）的变化，可以将客户关系划分为考

察期、形成期、稳定期、退化期四个阶段，形成四阶段模型，如图 1-9 所示。 

 

 
 

图 1-9  客户关系的四个阶段 

 

考察期阶段是客户关系的孕育阶段，企业只能获得基本的利益，客户对企业的贡献

不大。 

形成期阶段是客户关系的快速发展阶段，客户开始为企业做出贡献，企业从客户交

易获得的收入大于投入，开始盈利。 

稳定期阶段是客户关系的成熟阶段，客户愿意支付较高的价格，带给企业的利润较

大，且由于客户忠诚度增加，企业将获得良好的间接收益。 

退化期阶段是客户关系的衰退阶段，也是企业关系发生逆转的时期，客户对企业提

供的价值不满意，交易量回落使得企业利润快速下降。 

在考察期、形成期、稳定期内，客户关系逐渐增强，稳定期是供应商期望达到的理

想阶段，但客户关系的发展具有不可跳跃性，客户关系必须经过考察期、形成期才能进

入稳定期。 

根据客户生命周期理论，企业需要根据与客户所处的不同阶段，对目标客户进行动

态跟踪管理，同时制定每个阶段的营销组合策略，满足不同关系阶段客户群体的需求，
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以达到客户价值最大化。 

 

客户参与度的高低会影响客户的忠诚度和购买意愿，因此企业可通过不同的营销行

为提高客户参与度。这些营销行为可以根据客户与企业之间的关系阶段来确定。例如，

在客户获取阶段，企业可以通过发放优惠券、免费试用等方式来吸引客户；在客户保持

阶段，企业可以通过提供个性化服务、定期沟通等方式来维护客户关系；在客户关系发

展阶段，企业可以通过提供增值服务、推荐新产品等方式来促进客户关系的发展。 

因此，企业应该根据与客户的关系阶段来制定不同的营销策略，以提高客户参与度

和价值。 

资料来源：Kumar V, Aksoy L, Donkers B, et al. Undervalued or overvalued customers: Capturing total 

customer engagement value[J]. Journal of Service Research, 2010, 13(3): 297-310. 
 

1.2.3  客户价值理论 

客户价值是指在企业与客户关系的维持过程中客户对企业发展所做的贡献，包括货

币和非货币两种形式。客户价值公式如图 1-10 所示。从不同的角度分析，客户价值可以

概括为两类，具体如下。 

一类是从客户的角度出发，认为客户价值是客户从企业提供的产品或服务中获取的

价值，即企业提供给客户的价值，也称“企业—客户”价值。对于“企业—客户”价

值，其中典型的是菲利普·科特勒所提的“客户让渡价值”，即客户总价值与客户总成本

之间的差额。 

另一类是从企业角度出发，是客户为企业带来的价值，即“客户—企业”价值。对

于“客户—企业”价值，目前的研究主要集中于客户生命周期价值。企业在评价客户是

否有价值时，不仅要参照该客户当前的价值表现，更重要的是依据其对该客户潜在价值

的判断。客户当前的价值决定了企业当前的盈利水平，是企业感知客户价值的一个重要

方面。客户的潜在价值关系到企业的长远利润与发展，直接影响到企业在剩余生命周期

里对该客户价值的评判，是影响企业是否继续投资于该客户关系的一个重要因素。 
 

 
 

图 1-10  客户价值公式 

 

1.2.4  客户细分理论 

客户细分，又称市场细分，是指营销者通过市场调研，依据消费者的需求和欲望、

购买行为和购买习惯、客户生命周期和客户价值等方面的属性差异，把某一产品的市场
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划分为若干个消费者群，以提供有针对性的产品、服务和营销模式的市场分类过程。 

经过若干年的发展，客户细分的理论和方法不断完善，并广泛应用于营销实践。菲

利普·科特勒指出，客户细分是根据客户属性划分的客户集合，企业对客户信息进行充

分收集和整理归类后，依据客户的某些属性差异，如需求、购买行为、购买习惯、信誉

等方面的差异，将在某一客户属性层面差异较小的客户归为一个子客户群，每一个消费

者群就是一个细分市场，每一个细分市场内消费者都具有高度一致的需求倾向，或者客

户生命周期、客户价值相近的消费者构成一个群体，而这一划分过程就对客户进行细分

的过程。 

客户细分理论服务于以客户为中心的全流程企业管理，贯穿企业为客户创造价值的

全过程，即服务于包含品牌定位、产品设计、产品生产、物流、市场营销、客户服务等

基本环节的整个价值链。 
 

 
 
 

图 1-11 “90 后”消费群体画像 
 

 

华    为 

华为创始人任正非多次公开表示：“华为走到今天，靠的是对客户需求宗教般的信仰

和敬畏，坚持把客户的诚信做到极致。”这体现的就是一种“以客户为中心”的价值观。

华为也在自己的商业实践中把“为客户服务”视作通向成功的关键。 

在“以客户为中心”理念的指导下，华为通过企业强大的价值创造能力，以“高绩

效”的企业文化不断满足客户对低价、优质、完善服务的需求。华为的客户是高度集中

的，其每年千亿级的销售额其实是由几百家客户贡献的。良好的关系营销和客户细分，

正是华为实现这一成本效益的重要法宝。 

华为将大客户分为四级，战略合作伙伴为 S 类客户，关键客户为 A 类客户，普通客
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户为 B 类客户，一般客户为 C 类客户。通过与关键客户维持良好的合作关系，华为保证

了持续、稳定的盈利。此外，“以客户为中心”的理念也要求华为把工作重心转向客户。

客户是土壤，项目和机会是土壤上生长出来的庄稼，与优质客户建立良好的关系进而留

住优质客户才是取得成功的正确途径。 

此外，良好的客户选择是华为成功的另一重要秘诀，其体现的是华为对客户价值和

生命周期的精准判断。对于战略合作伙伴型客户，华为会进行深入的客户洞察，站在客

户的视角去了解客户的行业，分析与规划客户的业务，判断客户未来的发展以及发展的

潜力。华为在发展中持续做着客户选择，在这些客户中有新兴的，也会有衰亡的，但是

不论行业中的客户如何变化，华为总能跟成功者站在一起，不断增强高价值客户黏性，

不断取得成功。 

 
 

自

学

自

测

扫

描

此

码

 
 
 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (Japan Color 2001 Coated)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness false
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages false
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 600
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages false
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 600
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages false
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /CHS <FEFF005B57FA4E8E201C005B9AD88D2891CF62535370005D201D005D00204F7F75288FD94E9B8BBE5B9A521B5EFA7684002000500044004600206587686353EF901A8FC7684C976262535370673A548C002000700072006F006F00660065007200208FDB884C9AD88D2891CF62535370300260A853EF4EE54F7F75280020004100630072006F0062006100740020548C002000410064006F00620065002000520065006100640065007200200035002E003000204EE553CA66F49AD87248672C676562535F00521B5EFA768400200050004400460020658768633002>
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /BleedOffset [
        0
        0
        0
        0
      ]
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MarksOffset 0
      /MarksWeight 0.283460
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PageMarksFile /JapaneseWithCircle
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
    <<
      /AllowImageBreaks true
      /AllowTableBreaks true
      /ExpandPage false
      /HonorBaseURL true
      /HonorRolloverEffect false
      /IgnoreHTMLPageBreaks false
      /IncludeHeaderFooter false
      /MarginOffset [
        0
        0
        0
        0
      ]
      /MetadataAuthor ()
      /MetadataKeywords ()
      /MetadataSubject ()
      /MetadataTitle ()
      /MetricPageSize [
        0
        0
      ]
      /MetricUnit /inch
      /MobileCompatible 0
      /Namespace [
        (Adobe)
        (GoLive)
        (8.0)
      ]
      /OpenZoomToHTMLFontSize false
      /PageOrientation /Portrait
      /RemoveBackground false
      /ShrinkContent true
      /TreatColorsAs /MainMonitorColors
      /UseEmbeddedProfiles false
      /UseHTMLTitleAsMetadata true
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


