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摘 要：同行业中相似的客户关系管理的解决方案导致企业间服务的差异趋同，客户的保留成本正 

在上升，保留老客户的商业策略不再具有早期节约客户成本的效果．在分析客户关系管理的新思路—— 

客户知识管理的基础上，通过分析不同客户生命周期中购买决策过程的不同阶段客户流向企业的信息， 

提出了5种风格的客户知识管理应用方案． 
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依照营销领域著名的“8／2原理”和“获得一个新 

客户的成本是保留一个老客户的成本的6倍”的思 

想 J，企业往往将注意力放在保留已有的客户身上． 

而且理论研究和应用软件生产商在客户信息发行方面 

投入了更多的精力 2 J．但激烈的竞争导致产品差异趋 

小化，使得企业试图通过建立良好的客户关系来维持 

市场，然而同行业中相似的客户关系解决方案又使得 

企业间服务差异的趋同．客户保留并不像客户关系管 

理发展初期所发现的“老客户保留成本 1／6于新客户 

的获得成本”．如果客户保留成本随着服务的同质化 

而逐步增加，就应该寻求新的经济增长点和解决办法， 

而不是一味追求客户的保留． 

1 客户关系管理的新视角 

长期以来，利润目标驱使企业的管理者努力减少 

各种成本以增加利润．以客户为中心的客户关系强调 

通过增加客户让渡价值和减少客户成本来增加客户的 

满意度．从而增加客户的忠诚度，最终增加企业的利 

润．其实这也是一种“在客户那里饶了一个弯”的利 

润——成本分析． 

关于客户价值的分析表明：客户关系的利益有多 

方面的 3]，企业关注客户价值仅仅可以管理客户关系 

的帐面投资回报．然而，客户关系对于企业的价值是不 

可能完全通过计算利润甚至帐面价值而捕捉到的．关 

系营销理论认为关系营销可以增加客户让渡价值，这 

样企业从客户关系的受益就决不仅仅是客户在生命周 

期内对企业贡献的现金流． 

1)Lynette Ryals在研究客户关系利益的不可量化 

的影响中提出过程效率的观点——向客户学习和来自 

客户的创新．过程成效是与向客户学习和来自客户建 

议或检验的创新密不可分的，其效果可以使整个企业 

通过客户建议的产品创新增加销量并削减产品创新费 

用．Wiersema(1997)提出的关于向客户学习的另一个 

观点是：建议 “客户 亲密”型企业 寻找 “挑剔顾客 

(stretch customer)”，这种客户的要求可以测试企业的 

能力，如果能够与这部分客户成功保持关系，就能够使 

得其它客户满意．挑剔客户在以前的利润 一成本分析 

中可能是非赢利的，但其可以帮助企业在同行中树立 

领先者的地位． 

2)获得新客户——客户增长．对于潜在顾客而 

言，亲朋的推荐和口碑效应的影响是非常强的．Anton 

(1996)的研究表明：61％的被调查者感到“在选择零 

售商品时，朋友的推荐非常有用”．对客户关系的投资 

能够在一段时间内给企业带来良好的口碑效应，其不 

仅能够为企业带来新客户，而且通过这样获得的新客 

户的成本小于其它方式获得的客户．当然，在目前关于 

客户价值的更成熟的计算中，客户的推荐作用已经考 

虑进去了．但是，却忽略了决定剔除非赢利客户的负面 

口碑效应，这里有一个节约的客户成本和因负面口碑 

影响而失去客户的机会成本的抵消作用． 
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3)Kalwani and Narayandas(1995)通过大量的调查 

发现 ]，长期的客户关系回报给企业的一部分是增加 

的利润，另一部分而且大部分是通过以上分析的“关 

系利益”实现的．由此可见，企业必须从过去只是埋头 

挖掘、再挖掘客户知识的思路中放开眼界，从新的角度 

去研究和开发面向创新和增长的企业客户关系公理战 

略．此即文中要讨论的客户知识管理战略． 

2 5种风格的客户知识管理(CKM) 

客户知识管理是客户关系管理和知识管理结合的 

产物．早期客户知识管理的概念是与以信息分析为中 

心的客户关系管理理念一脉相承的，在这样的管理理 

念中，核心的因素是掌握丰富的客户知识，而所谓客户 

知识即关于客户的知识(Knowledge about customer)； 

相应地，客户知识管理的策略为 ： 

1)客户知识共享 CRM系统中的客户知识与存 

储在销售人员头脑中的知识共享； 

2)知识收集和检索 企业运作流程中的知识收 

集与综合，以及OLAP查询； 

3)知识转化 企业员工的知识 向显性知识 的 

转化； 

4)知识的挖掘和发现 利用数据挖掘等技术形 

成有用的知识模型． 

这种客户知识管理方式是将知识管理(KM)嫁接 

到CRM的结果．为了与下文所推出的新的客户知识管 

理区别，把它称为知识管理． 

不难发现，在一个以客户为导向的企业核心商业 

策略中，客户始终扮演着被动信息提供者的角色，而没 

有参与到管理过程中 6 J．企业间接地分析客户行为模 

式、预测客户需求．这样一方面可能存在分析偏差，另 
一 方面需要很多技术投入，同时忽略了一分企业最宝 

贵的资源——客户的知识(Knowledge resident in CUS— 

tomer)． 

Michael Gibbert等人提出了客户知识管理(CKM) 

的新理解，即CKM关注于客户的知识(Knowledge resi— 

dent in customer)而不是关于客户的知识(Knowledge 

about customer)，通过提供直接的客户知识获取渠道， 

更高效、准确地实现客户知识管理的目的，其注重：客 

户体验、创新、客户队产品／服务的满意度；其主旨思想 

是：“只要我们知道客户所知道的”；其度量指标是：与 

竞争者相比，创新与成长对客户成功的贡献；其目标 

是：与客户合作进行价值创造，使客户由被动的接受者 

成为积极的价值创造者． 

客户知识管理为企业提出了有价值的经营管理思 

路，但是学术方面却没有出现明确定义和规范的CKM 

方面的理论研究．据此 ，Michael Gibbert等人根据所调 

查的10余种行业3O多家成功企业运用客户知识管理 

的不同特点，归纳、总结出5种风格的客户知识管理模 

式，并按照企业与客户互动强度的增加程度与客户知 

识管理创造收益的水平两者的相互作用形成关系图如 

图 1所示． 

随着企业与客户互动强度的增加，客户知识管理 

的收益也将增加．当然，这5种风格的客户知识管理模 

式并非完全独立的．在客户与企业交往的不同阶段，根 

据由客户流向企业的不同的信息知识，企业可以选择 

其中一种或几种方案予以实施． 

图 1 5种风格的客户知识管理互动强度与收益关系 

3 基于生命周期的客户知识管理策略的应用 

3．1 购买过程中客户与企业的信息交换 

要实现有效的客户知识管理，首先必须明确在企 

业与客户的交往中，何时发生何种信息以及信息的流 

向．这个问题是和客户的购买决策过程分不开的．而客 

户的购买决策过程在客户生命周期的不同阶段，其呈 

现的特点也是不同的．因此，将客户生命周期引人客户 

购买决策过程模型，构造出客户在不同生命周期购买 

决策过程的心理行为模型(图2)，分析在不同的相关 

阶段信息的需求与提供，就能够明确 CRM的过程 

任务． 

由图2的分析可见，在不同生命周期的购买决策 

过程，客户的心理行为特征是各不相同的．在图2的左 

下方，信息主要由企业流向消费者，并随客户生命周期 

的上升而逐渐减少，比如广告、交叉销售信息等；而在 

图2的右上方，客户开始向企业发出信息，而且随客户 

生命周期的上升，信息量逐渐增加，比如对产品和服务 

的新的需求、要求或抱怨等． 
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对于企业流向客户的信息，除了由企业流出的大 

众营销信息(广告)外，其它都是企业根据对客户信息 

的分析，形成的有针对性的信息．对此，现有的CRM已 

忠诚客户 

品牌跟随 

发生购买 

观望时期 

D 

经做得比较成熟了．而根据CKM的概念以及客户心理 

行为模型的分析，可以将从客户流向企业的信息归类， 

如表 1所示． 

- 

客户生命周期 

明确企业可以 定期收到企业 即便偶然企业的服 提供反馈信息； 
务有失败，也不叛 需要时便购买 向企业建议 ‘向 很好满足其需求 的个性化产品单 

离，而是反映情况 朋友推荐 

对企业其它产 收集该品牌系 除非该品牌发生意 在品牌系列产品内 对产品，服务更 

列产品，有同企 外一般不改变 部组合方面决定 多的要求，偶尔 品需要吗? 
业交流的欲望 的反馈，新建议 

需要是否已经得 收集竞争者信 同购买竞争者产品 已有购买经验，决 与其它产品分 
到满足。还有其他 息，与前企业进 的人交流、比较； 策比较理智；比较 析比较；产品， 

购买要求吗? 行比较 寻求更好的方案 多样化的功能与原 服务失败抱怨； 
产品的满意度 满意后的推荐 

收到企业传播 客户发生询问 评价复杂，不确定。 由于某种条件的突 反思自己的购 

我信息 或浏览企业网 在几种方案间摇摆 变，作出偶然决定 买行为，得出对 
站 企业的评价 

需要认识 信息收集 可选择方案评估 购买决策 

图2 客户心理行为过程模型 

表 1 客户流向企业的信息 

购买后行为 

购买决策过程 

3．2 基于生命周期的客户知识管理方法 

由上述分析，明确了在不同的购买阶段，不同生命 

周期的客户流向企业的信息类型，根据这些信息的方 

式及对企业的作用，可以形成不同的CKI策略如表2 
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所示，以获得或强化这些客户知识 

表2 不同的CKM策略 

关于 5种风格的客户知识管理的介绍见参考文献 

[4]，企业应该重视这些客户的知识，充分利用客户知 

识，领先从意识到创新与增长的利益．这样才能获得源 

源不断的新思想，在同行业中取得竞争优势． 

[4] 
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Abstract：The same CRM solution in same industry results in service assimilation among businesses，the cost of customer 

retention are rising，such strategy can not serve the purpose of saving customer cost for companies．This article intro— 

duces the new CRM solution—CKM ，then analyzes the information from customer to company through the process that 

company dealing with consumer，and proposes a solution of the five styles CKM． 
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