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　　摘要 :CRM 过程是一个知识密集型过程 ,客户知识是实现 CRM 绩效的关键战略资源之一 ,最近的研究文献表

明 CRM 和 KM 可以达到很好的集成。论文通过对 CRM 过程中客户知识流的分析 ,界定了客户知识管理的内涵。

基于此 ,研究了面向 CRM 的客户知识管理能力问题 ,构建了客户知识管理能力的理论模型 ,主要包括部门之间的相

互协同、支持的组织系统、与客户的协作、支持的 IT 系统和支持组织学习及面向客户的组织文化五个关键维度。
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一、引言

随着网络经济的发展和市场竞争的加剧 ,客户

的角色和地位发生了巨大的变化 ,客户对企业产品

或服务的态度和行为对企业的生存和发展起着越来

越大的作用。企业必须从战略角度考虑构建和维持

良好的客户关系以获取持续竞争优势。因此 ,客户

关 系 管 理 ( Customer Relationship Management ,

CRM)成为当今学术界及企业界研究的热点。CRM

的本质是采用先进的信息技术来获取客户数据 ,分

析客户行为和偏好特征 ,为客户提供个性化的产品

或服务 ,实现客户价值最大化 ,培养客户的长期忠

诚 ,从而使企业获取持续盈利〔1〕。

CRM 受到前所未有的关注 ,很多企业把它当成

获取竞争优势的机会。然而 Gartner Group 统计报

告表明大约有 55 %的 CRM 项目未产生预期效

果〔2〕,其主要原因是 CRM 虽然强调客户关系的重

要性 ,但忽略了客户知识的重要作用 ,没有实现真正

意义上的客户互动过程。企业内存在的持续更新的

客户信息和知识在管理客户关系时十分关键 ,这正

是当前大量的文献研究 CRM 与 KM ( Knowledge

Management , KM)集成的原因〔3 - 6〕。

客户关系为企业提供一个用于组织与客户之间

的知识创造和转换的平台〔4 - 5〕,通过现有的 CRM

系统可以获取客户数据 ,但单独的数据不能产生客

户知识 ,为使客户数据发挥作用 ,必须把客户数据转

换成客户信息 ,并将这些信息集成到整个组织内部

去发展客户知识 ,而且 ,需要把客户知识应用于企业

日常的运营过程之中 ,使企业和客户受益。因此 ,企

业必须培育卓越的客户知识管理能力 ,实现对特定

客户信息的产生和集成 ,使客户知识在整个组织内

得到有效运用 ,进而发展特定的客户战略。

论文的目的就是在理解客户知识管理 ( Cus2
tomer Knowledge Management ,CKM)作为集成市场

定位、关系营销、客户关系管理和知识管理思想的基

本理念的基础上 ,通过对 CKM 的界定 ,研究客户知

识管理能力的关键维度 ,从面向 CRM 的视角 ,尝试

性构建了客户知识管理能力的框架模型 ,以指导企

业有效的进行 CRM 实践。

二、CRM 过程模型及客户知识流分析

由于研究视角不同 ,对 CRM 的概念及内涵的

认识还存在较大的差异 ,从而研究的侧重点也不尽

相同。由美国营销学会 ( the American Marketing

Association ,AMA)和多家机构主办的三届关于关系

营销和客户关系管理的国际会议 (自 2003 年到

2005 年)中推出 9 篇论文和两个短文 ,可以看作是

当今国际上最为权威的关于 CRM 的文献 ,其中

Adrian 和 Pennie〔1〕分析了客户关系管理的内涵 ,提

出 CRM 是一个通过与关键客户或客户分割建立适
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当的客户关系 ,创造提升股东价值战略方法 ,它集成

关系营销战略和信息技术 ,与客户或其他相关利益

人创造长期的、盈利性的关系。CRM 为企业提供机

会去运用数据和信息去理解客户并与客户共同创造

价值。基于此 ,他们构建了 CRM 战略的框架模型 ,

如图 1 所示。它共包括五个关键过程 :战略建立过

程、价值创造过程、多渠道整合过程、绩效评价过程

和知识管理过程 ,这些过程相互关联且具有交叉功

能 ,共同构成了 CRM 的战略体系。

图 1 　CRM 战略框架模型

　　战略建立过程界定了企业实施 CRM 的全局目

标。CRM 战略强调商业战略和客户战略两部分。

在商业战略层面 ,企业通过对所处的竞争环境进行

分析 ,建立自身的客户关系管理价值链 ,确定自己的

竞争优势和发展目标。在客户战略层面 ,通过对客

户特征、客户偏好进行分析 ,确定企业的价值主张 ,

对客户群进行分割 ,定位有价值的客户。价值创造

过程主要解决三个关键问题 :企业能提供给客户什

么样的价值 ;企业能从它的客户中获取什么价值 ;企

业对在成功管理客户关系的过程中 ,怎样最大化客

户全生命价值。客户对产品或服务的需求本质上是

获取依附于产品或服务的价值 ,即客户感知价值。

获取更多的感知价值才是客户追求的目标 ,企业要根

据收集的客户信息 ,对客户知识进行挖掘 ,从而满足

给客户个性化的需求。企业传递给客户感知价值的

同时 ,与高价值的客户维持良好的客户关系 ,以最大

化客户的全生命周期价值 (Customer Lifetime Value ,

CLV) 。企业主要通过销售网络、人员销售、电话销

售、直销等物理渠道 ,以及电子商务、移动商务等虚拟

渠道把产品或服务提供给客户。怎样通过渠道增值

是企业必须关注的问题 ,因此企业根据客户的行为模

式和偏好 ,对渠道进行整合 ,注意客户信息收集的全

面、及时、准确 ,以保证与客户有效的交互 ,以最有效

的方式快速响应客户需求 ,增加客户满意度。绩效评

估的目的是为了监测是否达到了 CRM 目标。同时 ,

对现阶段的 CRM 进行评价 ,是下一步实施的基础。

评价 CRM 的有效性要考虑到 CRM 的有形收益 ,还

要考虑无形收益。知识管理过程支撑着整个 CRM 战

略 ,对企业成功实施 CRM 战略具有重要作用。在

CRM 过程中 ,主要存在三种类型的客户知识流 :客户

需要的知识 ( Knowledge for customers) 、来自客户的知

识 ( Knowledge from customers) 和关于客户的知识

( Knowledge about customers)〔6〕。

首先 ,为了在整个客户消费周期内支持客户 ,存

在着从企业流向客户的持续知识流 ,即客户需要的

知识 ,它包括产品、服务、供应商、市场等信息 ,这类

知识是由企业传递给客户 ,帮助客户更好地理解企

业的产品和服务 ,从而使客户的需求与企业的产品

有效地匹配。如何使这类知识既能被普遍的客户所

接受 ,又能有针对性地为每个客户提供相应的知识 ,

即广泛性与精确性之间的平衡是管理这类知识的重

点。这个知识维度主要通过 CRM 服务过程进行传

递 ,它也影响着客户对服务质量的感知。

同时 ,来自客户的知识不但能够使企业及时响应
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客户需求的变化 ,进而相应地调整营销策略。而且可

以被集成用于企业产品和服务的创新 ,或者是用于对

产品和服务的持续改进。从客户获取知识和把客户

纳入创新过程有几种方式〔6〕:客户参与生产、基于团

队的共同学习、协作创新、创造社区及共享智力资产。

主要是建立特定的回馈机制实现客户关于产品、服务

及市场需求趋势等知识的收集和分析。

关于客户的知识的收集和分析是传统的知识管

理主要关注的内容。它不但包括客户的基本人文统

计数据和历史交易数据 ,还包括客户的财务情况、当

前需求、未来期望和因此导致的消费活动等。这类

知识是企业进行客户分析的重要基础 ,它能帮助企

业准确地分析和定位客户资源 ,了解客户需求 ,并据

此为客户制定相应的个性化或一对一营销策略。这

个知识维度的收集主要通过 CRM 服务和支持过

程 ,而主要通过 CRM 分析过程进行分析。

三、客户知识管理的界定

Wayland 和 Cole 首次提出了客户知识管理这

一概念〔7〕:客户知识管理是指客户知识的来源与应

用以及怎样运用信息技术建立更有价值的客户关

系 ,它是在获取、发展以及保持有利可图的客户组合

的过程中 ,发挥有关信息和经验的杠杆作用。客户

知识管理是客户关系管理和知识管理的整合 ,它通

过运用知识管理的思想和方法支持这个企业组织及

组织与客户之间的客户知识交换 ,有效管理客户关

系 ,因而提升 CRM 绩效 ,如客户满意、客户保持和

客户盈利等。基于服务交换的原理 ,可以对客户知

识管理作如下诠释 :在客户知识管理中 ,知识管理作

为服务提供者 ,提供流程和工具用于客户知识交换 ;

而客户关系管理是服务接受者 ,它决定哪些类型的

知识是必需的 ,以及如何在与客户交互中产生和运

用这些知识。因此 ,可以界定客户知识管理为在企

业内部和企业与客户之间获取、散布和运用客户知

识 ,以实现有效获取和保持盈利性客户的持续过程。

从表 1 中所示的客户知识管理、客户关系管理

和知识管理的区别中可以进一步理解客户知识管理

的内涵。
表 1 　CKM 与 CRM 和 KM 的比较

　　　　　　对象

　比较准则
CRM KM CKM

理论基础 关系营销、战略管理
组织行为理论、认知科学和信息

科学
CRM 和 KM 整合理念

哲理
客户的保持成本远低于获取成

本

清楚自己具有哪些知识及存在

的知识缺口

清楚哪些客户拥有哪些知识

及如何激励他们

合理性
在企业数据库中挖掘有关客户

的知识

释放和整合员工有关客户服务、

销售、R &D 和生产流程的知识

直接从客户那里获取知识并

分享、开发和积累

强调对象 客户关系的类型及关键维度
知识的内涵、知识的收集、分散

及创新过程
客户知识的内涵、类型及来源

关注视角 企业与客户交互面 组织内部 企业与客户交互面及组织内部

知识存在位置 客户数据库 员工、团队、公司或企业网络
客户经验、客户的创造力、客

户对产品和服务的满意度

主要参与者 客户与员工 员工 客户与员工

主要流程
创造忠诚的和稳定的客户基、提

升客户服务和维持客户关系
知识创造、共享和开发

在组织内和组织与客户之间

产生、分发和运用客户知识

目标 盈利型客户的培育、巩固和扩大
效率型收益、成本节约和避免重

复发明

与客户协作实现共同的价值

创造

绩效测量
基于客户满意和客户忠诚进行

评估
基于预算的绩效评价

基于竞争对手的绩效评价 ,主

要从企业的成长与革新及对

客户感知价值的贡献来考察

客户角色
忠诚计划的吸引对象 ,与产品和

服务建立紧密的联系
产品和服务的被动接受者

主动的价值创造合作者和新

思想的贡献者

企业角色 与客户建立持久的客户关系 鼓励员工与同事分享知识

使客户从被动的产品服务的

接受者转变成主动的价值共

同创造者

　　(资料来源 :根据文献〔6〕等相关资料整理绘制。)
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四、面向 CRM 的客户知识管理能力模型

当前对 CKM 的研究中 ,主要集中于客户知识

的概念和 CKM 流程方面 ,如 Campbell〔4〕强调客户

知识是指客户具体知识而不是市场的相关信息 ;

Ballantyne〔5〕强调具体的客户关系知识 ; Halinen〔8〕强

调客户与企业交互的知识等。Bose 等人〔3〕从知识

管理的角度 ,阐述了 CKM 的流程 :知识的识别及产

生 ,知识的编码及存储 ,知识的分发 ,知识的利用及

反馈。Garcia 和 Annabi〔9〕却从侧重客户关系管理的

角度 ,提出包括客户知识的启迪阶段、客户知识的排

序阶段、客户知识的杠杆作用阶段、客户知识的编码

阶段、客户知识的共享阶段五阶段流程。Gebert

et1al〔6〕从客户关系管理和知识管理两个维度 ,结合

企业具体的实践构建了 CKM 流程模型 ,指出应区

分四个方面的客户知识 :内容、能力、协作和组合。

内容指的是知识从个人那里被分开和编码 ;能力方

面强调员工在不同的业务流程中 ,在与客户交户过

程中对客户知识的理解。协作指的是那些存在于团

队里面的知识应该怎样被支持 ;组合强调在组织内

特征化客户知识分布和实现有效整合。

这些研究无疑对企业实施 CKM 具有重要的价

值 ,但企业要充分利用客户知识 ,履行对客户的承

诺 ,获取竞争优势 ,必须组织和培育卓越的客户知识

管理能力。通过吸取 Li &Calantone〔10〕关于市场知

识能力的思想和 Campell〔4〕关于客户知识能力的理

念 ,论文界定客户知识管理能力为集成客户信息和

知识于组织的日常运营过程的能力。

结合传统市场定位、关系营销、组织学习相关理

论和成功的 CRM 和 KM 实施经验 ,我们提出客户

知识管理能力应该包括五个关键维度 : (1)功能部门

之间的协同 ; (2) 支持的组织系统 ; (3) 与客户的协

作 ; (4)支持的 IT 系统 ; (5) 支持组织学习和面向客

户的组织文化 ,如图 1 所示。为提升客户知识的产

生、分发和运用 ,使之成为企业运营流程的整合部

分 ,必须有效管理这五个关键维度。

(一)支持组织学习和面向客户的组织文化

支持组织学习和面向客户的组织文化可以被认

为是培育客户知识管理能力的平台。在当今超强竞

争时代 ,企业的竞争优势更多的来源于与合作伙伴

的亲密关系 ,来源于企业外部的可以学习、使用和强

化的知识 ,企业必须使全体员工认识到客户的战略

价值 ,通过强调组织内部部门之间的沟通和与客户

的互动 ,营造和谐的组织学习氛围。

图 2 　面向 CRM 的客户知识管理能力模型

(二)功能部门的协同

不同功能部门之间的协同对管理客户知识十分

重要 ,这是因为 :首先 ,客户知识的产生和散布主要

是基于正式的和非正式的会议或不同部门员工之间

的讨论 ,在实现显性知识传播和提升的同时 ,一些隐

性知识也实现了有效分享和显性化。其次 ,在建立

和更新一个共享的客户数据库中 ,需要不同的部门

通力协作 ,决定什么样的客户数据需要存储以及如

何存储。同时 ,通过设定一定的共享规则 ,部门之间

可以共享一些必需的客户数据 ,以支持部门用于客

户的决策。因此 ,企业通过提供正式和非正式的沟

通途径 ,加强部门之间的相互信任和相互受益的理

念 ,实现功能部门之间的协同 ,有效支持企业的客户

知识管理能力。

(三)支持的组织系统

支持的组织系统指的是员工发挥应有功能下的

正式管理系统 ,主要包括组织结构、员工责任和义务

的层次结构及员工评估和回报系统等。企业需要根

据客户的价值链来重组企业的组织结构 ,构建真正

的客户中心型组织。研究表明高层管理者的支持对

发展客户知识能力、实现 CRM 战略十分关键〔3〕,高

层管理者在沟通客户知识对企业的价值方面起着重

要的作用 ,他是把客户和合作伙伴作为知识的有价

值源泉的驱动力量〔6〕。

员工评估和回报系统对客户知识管理能力起着

重要的支撑作用 ,为了鼓励员工去获取客户数据 ,分

享和运用客户信息 ,员工的评估和回报系统应该与

客户满意、客户忠诚和知识共享绩效紧密联系。然

而 ,目前的很多企业所采取的员工评估和回报系统

更多的注重收入而忽略了行为 ,这种系统存在着一

定的短视行为 ,为有效的管理客户知识 ,员工的表现

应通过销售小组生产力 (客户保持率、响应率、客户

消费增长) 、表现的质量 (客户满意率、与客户交互的

效果和效率、保持客户的能力) 、销售业绩 (销量和利

润)和领导力来衡量。
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(四)与客户的协作

与客户的协作能力对管理客户知识十分关键。

首先 ,客户能提供他们的经验和关于提升企业产品

和服务的知识。其次 ,由于信息技术的发展 ,尤其是

Internet 和电子商务的发展 ,客户已经变得更加主

动 ,从传统的产品和服务的被动购买和接受者 ,变成

主动的共同价值创造者和消费者双重角色 ,客户主

动参与到企业的消费、营销和设计等流程的积极性

增强 ,这也为企业提供一个契机。构建一个共同创

新的环境与客户进行交互的平台成为企业的主要目

标之一 ,这对建立和维持长久的客户关系十分重要。

企业需要建立一个完善的机制激发客户合作与分享

知识的意愿 ,实施有效的价值分享机制 ,增加企业与

客户的彼此投入程度和倚赖程度。如 ,微软和亚马

逊公司在建立、试验甚至生产他们的产品和服务的

过程中已成功的运用客户知识 ,达到了良好的效果。

(五)支持的 IT 系统

支持的 IT 系统指的是组织内部和组织与客户

之间知识产生和共享的渠道和平台。IT 系统不仅

可以在个性化服务、服务延伸和转变产品等方面帮

助企业改进服务战略 ,还可以为企业提供与客户进

行互动沟通的机会 ,为进行 CKM 提供便利和技术

工具。具体来说 ,企业根据客户互动和接触点、产品

特点、企业的发展阶段等要素 ,选择合适的与客户交

互的渠道。如 , Internet 、Intranet 和 Extranet , E2
mail、客户社区和客户接触中心等系统被设计用来

主导客户对话〔3〕。这些 IT 系统的集成和管理可以

实现客户知识的完整收集、精确储存、有效分析和广

泛传播 ,对企业进行客户知识管理十分关键。

五、培育 C KM 能力应注意的
问题及未来展望

　　论文吸取传统的市场定位和关系营销理论 ,重

新界定了面向 CRM 的 CKM 概念 ,指出企业要有效

实施 CRM 战略 ,必须关注客户知识管理能力的建

立和培育。客户知识管理能力是指企业集成客户信

息和知识于组织的日常运营过程的能力 ,应包括五

个关键维度 :功能部门之间的协同、支持的组织系

统、与客户的协作、支持的 IT 系统、支持组织学习

和面向客户的组织文化。在构建 CKM 战略和培育

CKM 能力时需要注意以下几个问题 :

(1)传统的市场定位理念已经跟不上时代的发

展 ,企业必须重新思考客户角色以及这种角色转变

对员工心智模式的影响 ,重新思考企业持续竞争优
势的来源 ,重新思考企业价值创造的主要受益者和

创造与分享价值的机制。为培育企业的客户知识管

理能力 ,企业需要构建与客户共同创造价值和分享

价值的系统 ,结合客户的特点、产品和服务的性质 ,

采取灵活的客户知识管理模式 ,努力培育、强化与此

相对应的能力体系。(2) 客户知识管理构成了企业

战略流程的一部分 ,客户不再是被动的信息源泉和

产品和服务的接受者 ,转变成为企业的知识伙伴 ,因

此 ,企业要把客户视作知识创造流程中的知识代理 ,

把存在于外部的以及内化于客户头脑中的知识纳入

企业资源体系之中。(3) 最新研究成果表明〔5〕,客

户知识管理能力在转变市场定位于商业绩效中起着

重要的中介作用 ,因此 ,企业需要清晰的理解 CKM

能力主要包括那些要素 ,以及作为 CRM 运作流程

的一部分 ,企业如何有效的开发、传播和运用客户知

识 ,从而发掘 CKM 能力的关键要素对 CRM 绩效的

影响。

对客户知识管理能力的研究还需要很多工作去

做 :

(1)论文所构建的客户知识管理能力框架模型

需要通过实证研究进行检验和改进 ,结合消费者市

场和商务市场发掘客户知识管理能力的组成要素。

(2)通过实证研究在不同的行业中客户知识管理能

力怎样营销 CRM 绩效的问题 ,CRM 绩效如 :客户

感知价值、客户满意、客户忠诚和客户全生命周期价

值等。
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报酬虽然较高 ,但是其技术要求也较高 ,在医疗服务

一定的情况下 ,其风险也较高。由于农户的总体收

入水平不高 ,承担风险的能力有限 ,因而他们在经营

中总是尽量回避风险。用自己生产的粮食作为饲料

来从事养殖业生产就是农户既追求高收益又回避风

险的一种理性选择 ,这样一旦经营失败 ,也不至于影

响到农户的正常生活。而规模较大的养殖专业户

(从市场上购买饲料从事养殖)一般都是生活相对宽

裕、人力资本含量较高的农户。

本文没有考虑影响农户收入和劳动报酬的其它

因素 ,如农户所拥有的农业机械、在农业生产中所使

用的化肥农药等、人力资本等 ,而且由于样本较少 ,

所调查的时间跨度较短 ,因而其结论并不具有一般

性 ,其意义主要在于探索用农户家庭日记帐的方法

计算农户农业劳动报酬的可行性 ,从而更精确地计

算农业劳动生产率和劳动报酬。
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Abstract : The paper uses the method of households’day account to count peasant households’gross income , agriculture working time and non2agri2
cultural working time , and analyze them1 The conclusion drawn is , an hour working in agriculture (including planting and feeding) could increasing

2119 yuan to total income of the household1 But an hour working in non2agriculture could only bring 1172 yuan to the income1 Therefore , the agricul2
tural labor productivity of the peasant household is not lower than non2agricultural labor productivity1

Key words : agricultural labor productivity ; household day account ; agricultural working time
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Study on Customer Knowledge Management Competence Oriented CRM
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21 Jiangsu University of Science & Technology , Zhenjiang Jiangsu 212003 , China)

Abstract : CRM process is a strong knowledge intensity process and customer knowledge is considered as one of the key strategic resources for the

CRM success1 Recent studies conducted in the fields of Knowledge Management and Customer Relationship Management has proposed that the two ap2
proaches can have great synergies1 Based on this , we describe CKM as an ongoing process of generating , disseminating and using customer knowledge

within an organization and between an organization and its customers to acquire and retain the profitable customers1 Then , the CKM competence is

studied and the tentative theoretical framework of CKM competence is set up , we propose that CKM competence should concern five key dimensions in

particular : inter2functional cooperation ; supportive organizational systems ; cooperation with customers ; supportive IT systems ; organizational culture

that support organizational learning and customer orientation1

Key words : customer knowledge management ; customer relationship management ; competence
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