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顾客关系管理（CRM）的五大要领
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顾客关系管理（CRM）的全称是Customer Relationship 

Management。Adrian在《Handbook of CRM-Achieving 

Excellence in Customer Management》中，对CRM进行了五个

方面的总括，笔者认为这5个特征对理解CRM具有提纲挈领的指

导作用。

一、策略，而非战略。从全局来考虑CRM是必要的，因为

它并不仅是一个解决方案，而是一个与企业各个部分的运营并行

交叉的系统，必需有良好的衔接和协调，才能达到最好的效果。

但仅从战略/理念层面上来考虑CRM未免太过空泛，一切价值观

的体现最终要落实在行为准则上。因此《手册》中强调了策略，

这是一种具有可操作性的公司行为准侧。对一个企业来说，学习

前沿的理念可以振奋人心，而如何将其落实到实践才是一个真正

的问题。从最初的促销让利、到良好的售后服务，实践CRM理

念就是通过一个个“手段”，把策略用得巧妙协调、不可模仿。

真正起作用的绝对不是对宏观的幻想，而是可操作的或者易操作

的分解步骤。举一个房地产售楼小姐的例子。即使她一心想要

把CRM的理念落实在自己的工作里，但是她无法识别出一个看

似糟老头的男人颈上动辄上百万的舍利吊坠和腕上的OMEGA。

CRM的软件系统预先设定好的编码在面对形形色色的顾客时已

是捉襟见肘，再加上编码员对编码缺乏了解，就使系统中数据误

差进一步加剧。因此需要对编码员、或者说是对与顾客直接接触

的一线业务员的培训。在售楼小姐这个例子中需要的就是奢侈品

以及如何仔细观察顾客的培训。此种培训是CRM实施过程中所

必要的。作为CRM的一线执行者，企业内部成员不见得个个都

是CRM行家。对CRM的投入在在到达顾客之前，可能已经被企

业员工的“不理解”损耗了。

二、顾客导向，而非公司导向。在《中国企业CRM实施》

中说到，企业的商业过程是识别、挑选、获取、发展并保持客

户。这句话很好的说明了“顾客导向”的含义。关于具体的操作

过程也有许多其他描述，如“在正确的时间、通过正确的途径、

为正确的客户提供正确的服务”。CRM一直强调顾客满意、顾

客价值，强调对顾客需求的满足。但不应忘记，这一切都是以企

业的利润为目的。在商言商，不需要为了强调顾客的重要性而羞

于谈及公司利益。当然这需要一个基于长远的观点。《手册》强

调了CRM是要为公司带来双向价值（mutual value），即给顾客

与企业双方带来利益或价值。诚然，CRM要求的是一个从“企

业做了什么”视角到“顾客获得了什么”视角的转变，但不能因

此而不计较公司长远的得失。不妨用“顾客盈利率”替换一下

“顾客价值”：我们不止着眼于“顾客”本身，更重要的是顾客

为公司盈利的能力。把“单赢”转化为“双赢”，如果过分强调

某一方而忽略另一方，都将是失败的。以前很多公司在CRM花

费巨大，最后的结果却是入不敷出，很有可能就是在围着顾客的

团团转的过程里迷失了企业的初衷目的——利润。

三、相互连接的处理程序，而非全自动的软件过程。CRM

在有的文献里被作为“理念”，而有的则被视为“工具”，这种

分歧源自其本身既包含这两个方面。我们不妨将CRM看作一种

“兵器”：功夫高手使用兵器就是锦上添花；不学无术的人却根

本无法发挥兵器的作用、甚至还可能自残。CRM不是一个孤立

的过程。它不是一次售前信息调查、售后免费服务、或某个问题

的解决方案。CRM借助收集和挖掘客户信息，充分把握顾客的

需求，以相应的业务流程实现、超越客户期待，达到企业客户资

源的价值最大化。这绝非是单个CRM系统技术人员、或单纯靠

系统自身运作就能做好的。

四、结果，而非产出。Adrian在书中以“商业成就”作为

CRM的成果，取代了将其与“结果”和“产出”加以区分。

“产出”理解为量化的、或是直观的顾客反应给企业带来的显著

效益，而“结果”则是在产出的内容之外加上了质化、潜在或是

短期不会明显显现的顾客效益。简单的概括为，CRM的结果或

评价标准，应该以总体、长远的效果来人性化的衡量，而不是几

个简单的数字或图表可以一言以蔽之的结果。当CRM的效果可

以用会计方法计算时，要么就是计算出一个失准的CRM效果，

要么就是企业对CRM的着手点出现了偏差。

五、长期观点，而非短期观点。在《手册》中认为长期行为

包括品牌建设、利益分享，与短期的销售激增和直接行动形成

对比。夸张的说，就是企业里传统的顾客观念或者不如直接说是

赚钱观念，就是“榨干”眼下的顾客；而CRM下的顾客观则是

“榨干”眼下的顾客、其亲朋好友乃至其下一代。这种说法虽然

有点可笑，但是它说明了顾客并不是一个一个孤立的数值，而

是纵横延续的网格上的一个节点。他们所联系的其他节点在某些

时候对公司来说即为挖掘可培养的潜在客户。而每个顾客也不

是仅在购买行为发生时存在的“点”，而是一条随生命持续的一

条线。所谓的“榨干”，就是在重复使用同一个顾客，将其顾客

盈利率最大化。从“环保”的角度来说，要获得一个顾客所花费

的成本最高，而把这个顾客重复的使用则能削弱这种成本上的劣

势，简言之，多次成本一定低于一次成本。而且唯有在这种重复

使用上，顾客盈利率才可能实现菲力普科特勒所说的由“铁顾

客”变为“黄金顾客”乃至“白金客户”。这种长远观点在操作

上如何表现，我认为可能体现在对员工绩效评估，以及对客户的

跟踪上。

综上，CRM已经不是一个崭新的营销理念。但是在我国企

业实际应用的过程中，我们应该注意把顾客关系管理逐渐由业务

手段上升到战略全局的高度，是管理层决策与可操作性相结合、

以顾客价值为导向的广泛的关系管理。
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