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CRM：重技术还是重文化？ 

日期:2004-05-13 作者:过文俊 阅读:547 
   标题 搜

CRM（Customer Relationship Management，即“客户关系管理”）源于以“客户为中心”
的商业模式，许多管理学者把它解释为一种旨在改善企业与客户之间关系的管理技术。笔
者认为，这对于实施CRM企业是一种误导，因为如果没有相应的客户关系管理思想和企业文
化作基础，即便有再好的IT技术支撑，也难以确保CRM的有效实施。 
近年来中国一些企业引进CRM过程中的尴尬，印证了我们的观点。当一些企业把CRM当作纳
粹的管理技术引进来之后，以为前台管理万事大吉，并指望“立竿见影”和“毕其功于一
役”，殊不知原有的企业文化、内部管理制度、人力资源等难以与之直接对接，使泊来的C
RM好看不中用，一番激情过后，留下的是一颗既难以咽下又舍不得吐掉的“涩果”。难怪
一些思想准备不足的先行企业已多少流露出懊悔和无奈，更有一部分人甚至开始怀疑泊来
的CRM是否适合中国国情。 
其实，并非CRM无效，作为一种现代管理技术，CRM的实施的确有利于企业以快速、周到、
优质的服务来吸引和保持更多的客户，有利于通过优化服务客户的工作流程来降低争取、
保留客户的成本。只不过“原版”的CRM软件有些“水土不服”，而本土企业又太浮躁，没
有意识到在CRM实施之前必须对传统的经营观念进行彻底的革命。 
由于一开始引入的就是CRM软件产品，中国企业缺乏观念变革的思想准备，即便有的企业大
致知道实施这项工作还有一个文化接轨的培训过程，但大多也只做了些许零零碎碎、不成
体系的动员准备。在这样一种情况下被动地接受这种来自西方的现代管理方法，要么因为
原版的CRM所体现的思想过于超前，严重脱离中国实际，以致其很多功能很难为中国企业所
用，要么因为符合国情的客户关系管理思想未能有机地融入泊来的CRM软件之中，或没有根
据本土企业的实际需要改进功能设计，因而应用效果不甚理想。例如，中国房地产企业的
客户服务中有一项“入伙”服务，这种服务是一种一次性的集中式的服务，它完全不同于
客户投诉处理服务，而“入伙”的概念又是一个“原汁原味”的本土概念，基于西方管理
思想的CRM软件根本就没有这种考虑。 
真正有效的CRM不只是一种管理技术，它首先是一种转变企业经营观念的文化。CRM的实施
过程应该是把诸如“客户正在重塑商业模式并转变我们的产业结构”、“显在或潜在的客
户关系及客户支持率将决定公司的价值”、“客户对你的品牌体验将决定他们对你的忠实
程度”等客户经济时代的新观念，去影响CRM的实施者，以建立实时响应客户需求、以客户
为中心的企业文化。只有完成了这种经营观念的转变，才能对外争取到客户的持续忠诚，
对内促使经营团队协作效率最大程度地提高（通过共享统一的客户信息来实现），从而真
正实现CRM的价值。 
为了让上至最高行政总裁下至普通员工都能从思维到行为真正地聚焦在客户身上，笔者认
为中国企业在实施CRM时需要特别重视培养以下文化： 
1、“让客户100％满意”的文化 
在以往的市场竞争中，许多企业片面强调自身利益的最大化，“以最大限度赢利为目标”
似乎成为企业经营的金科玉律。在这一观念下形成的企业文化，往往忽视了客户的利益，
甚至为了追求眼前的利益而损害客户的利益。这种企业文化从短期来看也许对企业发展没
有多大危害，但从长期来看，它必然会导致客户满意度和忠诚度的不断降低，而客户的大
量流失，将最终导致企业利润的剧减。在实施CRM的过程中倡导“让客户100％满意”的文
化，则促使企业更加重视客户满意、客户忠诚和客户保持联系等问题，有利于克服片面以
利润为中心而导致“鼠目寸光”的结局，以便不断通过服务升级，争取客户最大限度的满
意，争取客户最大限度的忠诚，以实现客户和企业的“双赢”。 
2、“客户资源是企业首要资源”的文化 
“以客户为中心”就是要把客户当作企业发展的“生命线”和“主动脉”，当客户这一最
根本的资源与其他方面发生利益冲突时，企业应当首先以保持客户资源为重。企业在实施C
RM过程中，应该通过优化客户资源的管理（如通过细分客户，针对不同的客户的特征、偏
好以及他们对企业的忠诚度等，为其提供个性化的服务等），把“客户资源是企业首要资
源”的文化灌输给每个员工，并让全体员工在真正理解客户资源对于企业持续发展重要性
的基础上，自觉自愿地以客户为中心来开展工作。 
3、“一对一定制”的文化 
随着物质财富的不断积累和人们消费水平的不断提高，人们的消费观念渐渐从追求物美价
廉的理性消费时代过渡到感性消费时代。感性消费最突出的特点就是消费者在消费时更多
地是在追求一种心灵的满足，追求的是一种个性的张扬。因此企业要想赢得更多的客户，
必须尽可能多地为客户提供个性化的产品和服务，必须从传统的“大规模”生产和销售向
“一对一定制”转变，必须高度重视通过“体验营销”方式让客户参与到产品或服务的全
过程，从而更好地为客户“度身定造”。在信息技术和网络经济飞速发展的今天，在实施C
RM的过程中采取“一对一定制”的营销，完全可以在较低的成本下得以实现，从而大大降
低因规模不经济而导致的经营风险。 
4、“后台围绕前台转”的文化 
在传统的企业管理模式中，管理的主要着眼点是企业内部资源管理，即企业管理的“后
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台”部分，而对于作为企业管理“前台”部分的客户资源管理，则重视不够。CRM要求企业
将产品生产、技术支持、财务金融、人力资源等企业内部管理的要素，全部围绕以客户资
源为主的企业外部资源来展开，实现“前台”资源和“后台”资源的综合管理，让“后
台”资源成为支撑“前台”资源开发和高效利用的坚实基础。 
5、“关注大客户”的文化 
这里所说的“大客户”有两个方面的含义，其一是在更大的范围去理解客户的概念，这样
客户就不仅包括普通的消费者，还包括企业的分销商、经销商、批发商和代理商，甚至是
与企业产品或服务营销有某种潜在关系的组织或个人；其二是指对企业利润形成贡献度较
大的客户，根据“二八定律”，20％的大客户贡献了企业 80％的利润，因此这部分高价值
的“大客户”以及具有高价值潜力的客户，应该作为企业客户资源管理的重中之重。 
6、“重视大服务”的文化 
服务是提升消费者满意度的利器，但不少厂商所标榜的各种服务口号往往是“承诺容易兑
现难”。例如中国某些企业的所谓“售后服务”，是以“质量不够、服务来补”的高返修
率为特征登上舞台的，是技术和质量管理欠缺的“畸形儿”。反思前期急功近利的经营观
念，越来越多的企业都呼唤建立一种以消费者体验为中心的“大服务”文化，以此来保障
消费者的利益，并推动企业群体共同建立良好的市场生态环境。这种“大服务”文化主要
体现在以下几个方面：其一，基于整个产品生命周期的服务。经济学上的产品生命周期是
指产品从创意产生、可行性研究、制造、检测、销售、维护到退役这一完整过程。生命周
期每一个阶段的成败都会对用户效用和体验造成影响，而且越是在产品生命周期的前期，
对消费者的效用影响越大。其二，以技术和管理创新为基础的服务。作为覆盖整个生命周
期的“大服务”，必须以企业积淀的技术和管理能力为基础。国内已有一些企业借鉴美国
通用电器公司（GE）的“六个西格玛”管理模式，努力使产品和服务精益求精。其三，
“真诚到永远”的全面呵护式服务。“大服务”文化提倡对售后服务逐步升级，为客户提
供“无忧消费”的全面解决方案。例如，一些厂商建立了完整的用户档案和全国电脑联网
的用户服务系统，全过程、全天候、全方位、全身心为客户提供售后服务。 
一个企业CRM战略实施的成功与否，关键在于是否使在公司上下和企业经营的每个环节都贯
穿了“以客户为中心”的企业文化。从这种意义上说，CRM既是一种管理技术，更是一种企
业文化，我们在实施CRM战略过程中，既要重技术，更要重文化。（作者单位：湖北民营经
济研究会） 
(2003.6期) 
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