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前言

　　当前以全球化、超强竞争和动态环境等为特征的动态竞争，不仅改变着企业的竞争本质和竞争规
则、勾勒着新的竞争蓝图、谱写着新的成功定律，而且还从根本上改变了顾客的角色，一个以顾客为
中心的时代正在来临，以顾客关系管理为代表的顾客资源管理备受青睐。
　　当今的顾客与以前的被动采购者和单纯的交易者不同，他们已经不再是20世纪七八十年代由企业
预先确定的被动群体，也不再是八九十年代单纯的“交易统计量”，而是超越了90年代后期“独立个
人”的角色，并逐渐成为企业增强网络的关键环节，同时扮演着产品的共同开发者、经营的合作者和
竞争者以及价值的共同创造者等多重角色。
例如，根据美国斯隆管理学院海皮尔（Hippel）教授等人1999年的研究成果，许多具有重要商业价值
的创新都是来源于产品的使用者或是用户与供应商的互动合作，而不是靠产品制造者自身。
与此相应，管理理论与实践的重心，都向顾客发生了根本性的转移。
可以说，企业之间的竞争已经不再是基于产品的竞争，而是基于顾客资源的竞争，是包括顾客基础、
顾客份额、顾客关系和顾客知识等相关因素在内的顾客资源的整体竞争。
关注顾客需求，以顾客为中心，是现代企业惟一的正确选择。
学术界和企业界越来越清楚地认识到更好地理解顾客与管理顾客资源在顾客中心时代的战略价值，一
场强调识别有价值的顾客并通过定制化的产品服务来赢得顾客忠诚和降低顾客服务成本的顾客资源管
理风潮方兴未艾。
　　在美国市场营销科学研究会（Marketing Science Institute，MSI）所确定的研究重点中，对顾客和消
费者的研究首当其冲。
更为甚者，继《决策支持系统学报》（Decision Support Systems）把2001年第3期定为“顾客关系管理
与互动营销”的特别专期之后，服务研究领域的顶尖学术期刊《服务研究学报》（Journal of Service
Research）又把第5卷第1期（2002年8月版）作为“顾客资产管理”的特别专期，这进一步反应了顾客
管理已经成为服务研究领域中的前沿问题。
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内容概要

　　《顾客资源管理：资产、关系、价值和知识》突破片面强调顾客关系管理的理论与实践“怪圈”
，站在战略制高点上，从最前沿理论与杰出企业的成功实践入手，立足于企业与顾客的相互资源投入
与资源匹配的视角，以整合的观点论述和探讨了顾客资源管理理论与实践中有关顾客基础、顾客份额
、顾客资产、顾客价值、顾客互动、顾客关系和顾客知识管理等问题，为企业更有效地管理顾客资源
和谋求竞争优势提供了切实可行的战略思路和制胜武器。
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作者简介

　　王永贵，南京大学市场营销系教授、学科带头人，英国Journal of Technology Management in China
副主编。
香港城市大学管理科学系博士，南开大学工商管理博士。
南开大学现代物流研究中心兼职教授，教育部人文社会科学重点研究基地南开大学公司治理与管理创
新研究中心兼职研究员，加拿大约克大学访问学者，香港城市大学研究员。
研究方向为服务营销与战略管理，曾获加拿大研究国际理事会（ICCS）学位论文奖、天津市优秀社会
科学成果二等奖、全国哲学社会科学规划办公室优秀社科成果等奖励。
近年来，先后主持国家自然科学基金和社会科学基金项目四项、国际合作课题六项。
在国际知名管理类学术期刊上发表论文十余篇，在国内公开出版论著七十余篇（部），其中两篇
被SCI检索、两篇被EI检索，八篇被ISTP检索，六篇被ABI全文收录。
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章节摘录

　　对于许多产品而言，包括经常购买的日常消费品，购买决策常常已经惯例化，往往需要较少的顾
客注意或顾客参与。
此时，品牌的角色和顾客的感情联系就显得至关重要。
比较而言，当产品与服务购买决策需要较大程度的顾客参与时，品牌资产的作用一般小于价值资产。
例如，在工业品市场上，顾客企业就是否应该采购某品牌的高级机械设备时，价值资产的重要性可能
会大于品牌资产。
②顾客对产品的使用可以为他人所见，或当有关产品的经验易于在顾客之问传播时。
例如，当具有一定身份与地位的顾客购买“宝马”轿车时，作用最大的可能就是品牌资产了。
③使用前很难评价质量的信用产品。
例如，律师事务所、投资银行、广告代理公司等，在购买消费它们的产品与服务之前，顾客一般很难
对其质量进行评价。
　　三、关系资产　　一家企业可能拥有很著名的品牌，能够提供富有创意的产品，具有吸引新顾客
的能力，并能够通过满足顾客期望来挽留顾客，但这并不足以确保企业一定能够获得成功。
企业还需要把顾客吸附在自己周围，并不断强化与特定顾客所形成的关系。
　　关系资产是指顾客偏爱某一供应商的倾向程度。
企业可控制的、用来增强关系资产的工具，通常包括忠诚项目、特殊认可与待遇、亲和项目（着眼于
亲密关系）、顾客社区创建项目和知识创造项目等。
其中，忠诚项目包括以有形的实际利益来回报顾客的活动。
迄今为止，从航空公司到日常消费品的销售，顾客忠诚项目已经成为许多企业市场营销战略的一个主
要构成成分，如航空公司推出的“常客计划”。
特殊认可与待遇是指以无形利益的方式认可顾客的特定行为的活动，例如，美国航空公司的“总裁”
级顾客，可以自动享有美国航空公司俱乐部的免费会员待遇。
亲和（amnity）项目是旨在同顾客之间建立起感情联系，并把顾客与企业的关系与顾客生活的其他重
要方面联系起来的做法。
通过把顾客与庞大的顾客社区联系起来的顾客社区创建活动，也可以进一步巩固顾客与企业的关系。
例如，在英国，软饮料制造商——Tango，创建了一个网址，借此创建了一个由其主要细分顾客群体
（全国的年轻人）构成的虚拟社区。
另外，知识创造活动也可以通过在企业与顾客之间建立起结构性联系而提升关系资产，从而使顾客失
去与其他供应商再建立关系的兴趣。
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