
需要全本请访问 www.ertongbook.com





 

客户关系管理 
 

——客户关系的建立与维护 

(第 2 版) 
 

苏朝晖  著 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

北  京 



  

 

内 容 简 介 

本书以企业与客户之间的关系作为研究对象，灵活运用管理学、营销学、社会学的相关理论，

紧密联系企业管理客户关系的实际，系统、全面地论述了如何建立客户关系，如何维护客户关系

的理念、策略和方法。 

全书分为客户关系管理概论、客户关系的建立、客户关系的维护和客户关系的破裂与恢复等

四篇，内容包括客户关系管理的意义与内容、客户的认识、客户的选择、客户的开发、客户的信

息、客户的分级、客户的沟通、客户的满意、客户的忠诚、客户的流失与挽回等十章，清晰地回

答了要不要选择客户、要不要对客户分级、怎样与客户沟通、怎样让客户满意、怎样让客户忠诚

等焦点问题，为读者提供了一整套管理客户关系的思路。 

本书理论与实务相结合，援引了许多典型的案例与章节内容相匹配，深入浅出，通俗易懂，

既适合作为高等院校管理类、经济类及电子商务类相关课程的教材，也适合企业界人士的阅读和

参考。本书配有丰富的案例，并提供完整的教学课件及辅助课件，可从 http://www.tupwk.com.cn

网站下载。 

本书封面贴有清华大学出版社防伪标签，无标签者不得销售。 
版权所有，侵权必究。侵权举报电话：010-62782989  13701121933 

图书在版编目(CIP)数据 
客户关系管理——客户关系的建立与维护(第 2 版)/苏朝晖  著. —北京：清华大学出版社，2010.12 

ISBN 978-7-302-23579-8 

Ⅰ. 客… Ⅱ. 苏… Ⅲ. 企业管理：供销管理 Ⅳ. F274 

中国版本图书馆 CIP 数据核字(2010)第 158947 号 

责任编辑：崔  伟  胡花蕾张立红(zlh-zlq@263.net)  崔  伟(cuiwei80@163.com) 
装帧设计：孔祥丰 

责任校对：胡雁翎  
责任印制：  

出版发行：清华大学出版社                    地    址：北京清华大学学研大厦 A 座   
          http://www.tup.com.cn               邮    编：100084 
          社    总    机：010-62770175       邮    购：010-62786544 
          投稿与读者服务：010-62776969，c-service@vip.163.com 
          质  量  反  馈：010-62772015，zhiliang@tup.tsinghua.edu.cn 
印 刷 者：  
装 订 者： 
经    销：全国新华书店 
开    本：185×230              印  张：20      字  数：380 千字 
版    次：2010 年 12 月第 2 版     印  次：2010 年 12 月第 1 次印刷 
印    数：16301~ 21301 
定    价：29.80 元 
——————————————————————————————————————————— 
产品编号： 



 

序 

 
在经济全球化和全球信息化的浪潮中，现代企业日益紧密地与整个社会的经济

活动“链条”联结在一起。企业管理已突破企业的界限，出现了供应链管理和客户

关系管理等，正向企业外部延伸，并使之成为扩展了的企业管理的重要内容。 
客户关系管理的重要性是不言而喻的，从传统理念上看，客户是企业的“衣食

父母”；从现代理念上看，客户是企业的“利益相关者”。企业用自己的产品、服

务以至整个业务活动，帮助客户在生产中或消费中取得更多的“剩余”，同时为自

己赢得利润，达到企业价值增值的目的。 
但目前客户关系管理的研究，往往偏重于客户关系数据库、客户关系管理软件

等技术层面，当然这也是很重要的。本书恰恰契入了客户关系的理论研究，令人耳

目一新。 
本书作者运用管理学、营销学、社会学的相关理论，潜心研究和探索了一个新

的学科—— 客户关系学，探讨了企业应当如何建立客户关系，如何维护客户关系，如

何在客户关系破裂的情况下恢复客户关系的解决办法和策略。全书体系完整、脉络清

楚、条理清晰、贴近实际，是一本系统论述客户关系管理的有意义、有特色的著作。 
本书作者博览群书，但不人云亦云，有自己独到的见解，对学术研究抱着认真、

负责的态度，我读了部分书稿，字里行间都透出一股钻劲，看得出他花了很多心血，

这种精神值得我们学习。 1
 

                                                        
1.乌家培，著名经济学家，原国家信息中心副主任，我国数量经济学和信息经济学的创始人，现为中国信息协

会副会长、中国数量经济学会名誉理事长、中国信息经济学会名誉理事长，国家自然科学基金管理学科评议

组成员、国家社会科学基金经济学科评议组成员、国务院学位委员会经济学科评议组成员。 
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第2版前言 
 
 
本书第 1 版自 2007 年 5 月出版以来受到学界及商界的关注和好评，已被 50 多

所高校选为教材，不到 3 年已经 7 次印刷，欣喜之余，深感责任重大，本着对读者

负责的态度，作者对第 1 版进行了修订、补充和完善。 

首先，借鉴和吸收了国内外客户关系管理理论研究的最新成果，并根据理论与

实践发展的需要，运用管理学、营销学、社会学的相关理论，系统地论述了如何建

立客户关系，如何维护客户关系，如何恢复已经破裂的客户关系，从而为读者提供

了一套完整的管理客户关系的理念、策略和方法。 
其次，本书在每章之前有“本章重点”，每章之后有“本章小结” “思考题”、

“案例分析”等几个环节，以提示和引导读者领会并掌握本章的相关理论和方法。 
再次，本书努力做到理论与实务相结合，援引了大量典型的案例与章节内容相

匹配，并具有时代感与本土化的特点，案例穿插在相应的理论中，运用案例来说明、

论证理论，两者相得益彰，深入浅出，通俗易懂，便于读者更好地领会客户关系管

理的真谛。 
此外，重新制作了电子课件及 30 多家企业客户关系管理案例的 PPT 供教师参考。 

第 2 版的修订工作进行之时，也正是全球痛苦而艰难地走出史无前例的金融危

机之际，回想这两年多来发生的惊心动魄之事，不禁不寒而栗，时至今日，市场需

求仍然萎靡不振，客户信心依然尚未恢复…… 
自从华尔街金融风暴波及我国后，常常有人说“危机、危机，危中有机”，简

单地理解为“危险中隐含机会”。但遗憾的是，事实上，此“机”非彼“机”也——

“危机”的“机”不是“机会”的“机”。 
由中国社会科学院语言研究所词典编辑室编、商务印书馆出版的《现代汉语词

典》中对“危机”的解释是：①危险的祸根，如“危机四伏”、“转机”；②严重

困难的关头，如“经济危机”、“人才危机”。也就是说，这里对“危机”的解释

并没有包含“机会”的意思，相反，它强调的是危险的根源和困难的关头。 
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如果硬要把“危机”理解为“危中有机”，那么，解释“经济危机”、“金

融危机”似乎还勉强可以，因为“危机”可能被理解为“大浪淘沙”、“重新洗牌”、

“转危为安”的大好机会；但是，要解释“信用危机”、“信任危机”、“生化危

机”、“食品安全危机”就非常困难了——多少“事主”在危机中倒闭、破产、消

亡……雷曼和三鹿的破产就是最好的见证！ 
总之，“危机”是“危机”，“机会”是“机会”，“危中有机”已经大大

超出“危机”本身的含义，把“危机”简单地解读为“危中有机”不过是人们的

美好愿望罢了。 
事实上，“危机”中究竟有没有“机会”，能不能“转危为机”、“危中觅机”、

“化险为夷”，那要看面临“危机”的人们所进行的努力和所采取的行动，而不是

“危机”本身——而这是需要大智慧的。 
企业若想走出这场金融危机的阴霾、摆脱困境，还是必须回到根本上，即有赖

于客户的信任与支持，这就要求企业必须把处理好客户关系当做首要目标，积极地

建立客户关系，高明地维护客户关系！ 
学海无涯苦作舟。本书是在前人研究的基础上进行的创新，参阅、引用的资料

和信息已尽可能在资料来源和参考文献中列举，如有不慎遗漏在此深表歉意。由于

本人水平有限，书中难免有不足甚至错误之处，恳请读者不吝赐教和批评指正，意

见与建议请发至 zhaohui@hqu.edu.cn，期待读者的反馈。 

最后，感谢所有曾经给过我支持和帮助的人！ 

 
 

                                                        苏朝晖 
2010 年 11 月 

 

 

 
 



第1版前言 
 
 
 
近些年来，随着市场竞争的加剧，人们越来越深刻地认识到，市场竞争就是企

业争夺客户的竞争，企业要实现赢利必须依赖客户，要想在激烈的市场竞争中保持

优势，保持长期稳定的发展，就必须重视客户关系。 
然而，目前我国许多企业都把工作重心放在不断开发新客户上，不惜花费大量

资源和代价去拼命争夺新客户，但却在客户关系管理方面缺乏系统的规划和必要的

手段，也缺乏保留客户和实现客户忠诚的策略，因此，开发出来的客户很快就流失

了，即便是对忠诚的客户也不善于进一步挖掘其价值，这些都给我国企业带来了很

大的损失。 
在中国市场上，本土企业与跨国公司相比有两大优势，一个是对国内市场的了

解，另一个是现在已经拥有的客户。但不可避免的是，跨国公司为了扩大市场份额

必将与本土企业展开激烈的竞争，其中角逐的一项重要内容就是对客户资源的重新

分割，尤其是对优质客户的争夺必将更加激烈。如果本土企业善于把握原有的客户，

不断提高其满意度和忠诚度，巩固客户队伍，并伺机开发新客户，不断发展和壮大

客户队伍，那么就可以保持竞争优势，与跨国公司相抗衡。由此可见，客户关系已

经成为现代企业成功的关键因素，成为企业竞争优势的重要源泉。 
写本书的动因是，在给管理类专业的学生讲授“客户关系管理”时没有找到合

适的教材，现有教材或书籍过于偏重阐述数据库和 CRM 软件的运用，过多地强调

技术层面，而忽略了论述管理“客户关系”的理论和思想，且与工商企业的活动联

系不够紧密，实用性与操作性不强。此外，在与企业界朋友的交往中，得知他们也

非常需要一本能够指导管理客户关系实践的、兼有理论性和实用性的图书。 
正是在这样的背景下，笔者博采众长，本着抛砖引玉的思想，在借鉴中外学者

的研究成果以及成功企业实践经验的基础上撰写了本书。本书区别于其他同类书籍

的特点在于： 
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(1) 本书以企业与客户之间的关系为研究对象，系统介绍了客户关系学的理论

和思想体系，努力做到理论与实务相结合，深入浅出，通俗易懂，对读者更好地认

识和把握客户关系有指导和帮助作用。 
(2) 在理论分析的基础上，提出了实施客户关系管理的操作方法，如通过实施

客户分级、客户沟通、客户满意等措施，促进和鼓励客户忠诚，特别是优质客户的

忠诚，并且让忠诚者得到丰厚的回报，让若即若离者得到激励，从而实现客户价值

最大化和企业收益最大化之间的平衡，实现客户与企业的双赢。 
(3) 本书每章都配有生动的小案例和一两个深刻的大案例，使读者通过解读成

功企业的客户关系管理实践，能够更好地理解和认识管理客户关系的真谛。 
由于客户关系学还是一个新兴的研究领域，因此本书中难免有疏漏、不足、偏

颇，甚至错误之处，许多观点还不够成熟，恳请读者不吝赐教和批评指正，以便再

版时加以更正。对本书的意见与建议,请发邮件至 zhaohui@hqu.edu.cn。 

 
                                                        苏朝晖 

2007 年 2 月 
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