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前言

　　在中国，尤其是2001年11月11日中国正式加入WTO，对于中国企业来讲，竞争不再是一个地区或
一个国家，而是全球所有企业都是你的竞争对手。
中国企业如何生存发展，如何利用WTO给我们带来的无限机遇，是摆在中国广大企业家面前一个严峻
课题，进一步讲，如何将“中国制造”改为“中国创造”，中国企业何时出售的不只是产品，而是技
术（图纸），是品牌。
可以肯定，充分利用国内外先进经验，不断提升企业的核心竞争能力，才是企业生存发展的必由之路
。
　　生产力的高度发达，信息技术的广泛使用，使得企业生产的产品和提供的服务高度同质化，而与
此相对应的却是人们的消费观念不再是强调产品质量的“好和坏”，而是更加追求对产品的“喜欢和
不喜欢”，对企业整体的“满意与不满意”。
这样使得企业不得不将提高客户满意度，不断扩大忠诚客户数量作为当今企业竞争获胜的利器，也可
以说是企业提升核心竞争能力的关键。
这就是客户关系管理。
　　物流企业有企业共同的特征，但同时，在从信息技术应用、客户服务的角度来讲，物流企业又明
显地不同于其他企业。
物流的实现是基于信息技术的产生，物流企业的客户服务又是企业发展的前提，客户满意的实现、客
户忠诚的提升是物流企业发展的根本，在实际运作过程中，对客户的管理。
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内容概要

本书从管理的角度阐述了客户关系管理的内涵，介绍了相关的知识体系，具有较强的逻辑性。
全书共分10章，主要内容包括：客户关系管理产生、CRM的概念、功能与分类、客户分所及客户价值
、客户关系管理的营销、客户关系管理的实施、客户服务中心Call Center、CRM中的数据仓库与数据
挖掘、CRM扩展与应用整合、金蝶EAR-CRM系统等，为使学习者充分理解所述内容，在每章后均附
有案例和思考题。
    本书具有较强的实用性，既可以作为高职高专物流管理专业的教材，同时也作为物流工作人员、相
关专业学生学习的参考书籍。
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章节摘录

　　①小规模一低忠诚度的客户。
这类客户的开发不仅需要大量的人力、物力，而且需要耗费相对较长时间，即便如此，所取得的开发
结果往往还难以令人满意。
所以，公司对此类客户的开发，只有在进入全面占领市场阶段时方可做考虑。
换言之，可以先开发其他类型的客户或其他容易开发的客户，以对此类客户进行前期示范性的“加温
”处理，这样，将会为后期对它们的直接开发降低一些难度。
　　②小规模一高忠诚度的客户。
此类客户宛如“鸡肋”，对于此类客户，要从两个方面来分析。
首先，应该肯定此类客户是对公司发展有益的客户，且它们对于公司所提供的新产品和服务具有很高
的忠诚度，有试用的意愿和兴趣。
但是，从此类客户的规模上来考虑，对其进行开发需要具有较强专业客户开发与服务能力的队伍。
此外，由于这些客户相对分散，需要比较长的开发时间，则投入的开发成本可能也比较高。
显然，恰当的时机选择和比较高素质的队伍要求是这里必须解决的问题。
　　③大规模一高忠诚度的客户。
一般地讲，此类客户是公司进行客户开发时的首选对象，是“金牛客户”，是公司主要服务对象和利
润来源，也是公司新产品和服务最好的试点对象，其原因在于：一是，购买的货物量大，具有很好的
规模效应；二是，大规模客户的示范效果好，对其他类型客户的辐射能力强，可以帮助公司进行“免
费”的推广与宣传；三是，大规模客户一般具有相对较强的经济实力作为保障；四是，所需要的平均
客户支持小于其他类型的客户，节省人力资源。
　　⋯⋯
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