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修订和新版序

重庆大学出版社“高等院校电子商务专业本科系列教材”出版 ３ 年多来，受到了全
国多所高校师生的关注，并获得了较好的评价和支持。 同时，随着国内外电子商务的实
践、科研和教学环境的巨大变化，本套教材的部分内容很有必要进行修订和新编，以适
应新的电子商务教学的需要。
电子商务在全球的应用发展到了一个新的阶段，发达国家 ８０％的企业、５０％的个

人已普遍应用互联网从事商务活动；到 ２００６ 年底，我们信息化 ５００ 强企业的采购和销
售的 ２０％左右已是网上达成；中国网民数量已达到 １．４４ 亿，仅次于美国网民数，网民
网上购物的比例超过了亚洲的平均水平。 到２００７年２月，中国网商中的５２％已实现了
赢利。
从 ２００５年 １月以来，中共中央、国务院及多个部委陆续出台了一系列引导、支持和

鼓励发展电子商务的法规和政策，极大地鼓舞了已经从事和将要从事电子商务活动的
企业、行业和产业，从而推动了电子商务在我国的稳步发展。

２００６年春，教育部成立 ２００６—２０１０年高等学校电子设备专业教学指导委员会，还
特聘了商务部信息化司司长王新培、中国电子商务协会理事长宋玲和阿里巴巴公司
ＣＥＯ马云作为领域专家委员。 电子商务专业教学指导委员会成立以来，在专业教育的
大政方针、师资培养、教材建设、实验和实训建设方面积极努力地工作，从不同方面指导
和推动着本专业的发展。 ２００６年在电子商务的课程体系方面提出了三级结构的设想：
专业基础课、专业课和前沿类课程，反映了电子商务专业与时俱进的特色。 ２００７ 年在
教育部的统一部署下，电子商务专业教学指导委员会大力推进电子商务专业的知识体
系建设，将其归纳为电子商务经济（ＥＣＥ）、电子商务技术（ＥＣＴ）、电子商务管理（ＥＣＭ）
和电子商务综合（ＥＣＧ）四个大类。
本系统教材经过对上述多方面变化的充分调研和分析，对部分教材进行了修订，还

增加了部分新编教材，形成了更为全面、科学的系列教材。 其中更有多本教材被纳入了
国家“十一五”规划教材，这是特别值得庆贺的事。
综上所述，我们希望此套教材的修订和新编为繁荣我国电子商务教育事业和专业
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教材市场，支持我国电子商务专业建设和提高电子商务专业人才培养质量发挥更好更
大的作用。 同时我们也希望得到同行学者、专家、教师和同学得更好更多的意见和建
议，使我们能够不断地提高本套系列教材的质量。
在此，我谨代表全体偏委和工作人员向本套教材的读者和支持者表示由衷的感谢！

总主编　李　琪
２００７年 ７月 ７日
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总　序

从教育部 ２０００年首次批准电子商务本科专业开始，到 ２００３ 年底为止，已有近 ２００
所高校获得开办电子商务本科专业的资格，该专业全国在校学生也已达几万人。 但纵
观电子商务本科专业的教材建设，尚有不尽如人意之处。 虽然自 ２０００ 年以来，国内不
少出版社已出版了单本的或系列的电子商务本科教材，但由于教学大纲不统一，编者视
角各异，许多高校在电子商务教材的选用中颇感困惑，教学效果不甚令人满意。
教育部从 ２００１年以来，先后在南京审计学院、西安交通大学、华中师范大学和浙江

大学等地，召开过全国高校电子商务专业建设工作会议和联席会议，并于第一次全国高
校电子商务专业建设工作会议和联席会议上，成立了全国高校电子商务专业建设协作
组，旨在通过协作组实现教育部与全国高校中开办电子商务本科专业的单位的紧密联
系，在专业建设、教材建设、师资培训、学生学习和实习等多方面起到组织、引导和互助
的作用。 教育部高教司对电子商务本科专业的师资培训、教材建设等问题给予了极大
的关注和指导。 ２００３年 ３月底，全国高校电子商务专业建设协作组在福建泉州的华侨
大学，召开了电子商务专业本科教学大纲研讨会，集思广益，基本形成了电子商务本科
教学大纲。
重庆大学出版社在 ２００２年的首届电子商务联席会议上，就与协作组常务理事会联

系，提出要组织力量编写一套电子商务本科专业的教材。 到 ２００３年 ３ 月，经协商决定：
由全国高校电子商务专业建设协作组、中国信息经济学会电子商务专业委员会和重庆
大学出版社三家，联合组织编写以讨论后的本科电子商务教学大纲为基础的电子商务
本科专业系列教材。
从 ２００３年 ３月到 ２００４年 ４ 月，在重庆大学出版社、全国高校电子商务专业建设协

作组和中国信息经济学会电子商务专业委员会的共同努力下，成立了电子商务本科系
列教材编写委员会，继而从众多自愿报名和编委会推荐的学校和教师中，选出主编，采
取主编负责制，召开写作大纲研讨会，反复征求各方面意见，群策群力，逐步编写出本套
电子商务专业系列教材。
该系列教材有如下几点特色：
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１．在专家、学者对教学大纲进行研讨的基础上，吸收了众多学者和学校的意见，使
系列教材具有较强的普遍适用性。

２．集中了协作组和专业委员会内外在电子商务专业教学方面有丰富经验的许多教
师、研究人员的宝贵意见，使系列教材有较好的系统性、科学性和实用性。

３．从教学大纲研讨到编写大纲的讨论，再到按主编负责制进行的编写、审核等，经
过一系列较为严格的过程约束，使整套教材趋向严谨和规范。

４．注重电子商务的理论与实践相结合，教学与科研相结合，课堂教学与实验、实习
相结合，把最新的科研成果、实务发展同教学内容有机地结合起来，以促进教学水平的
提高。

５．较全面地包含了我国电子商务教学中的各种课程。 不仅把电子商务教学大纲中
的各门必修专业课纳入了编写计划，而且还把一些选修课程也纳入了编写计划，从而使
开设电子商务本科专业的学校具有更多的选择余地。
应当承认，在全国范围组织编写电子商务新学科的系列教材，碰到的各种困难确实

不少。 在各方的共同努力下，有些主要困难已被克服，作为系列教材的丛书即将面世，
但仍有待于逐步完善。 我们相信各教学单位和教师们，在具体授课过程中是会根据教
学大纲更好地把握教学内容的。 当然，大家希望本套系列教材的出版，能给开办电子商
务本科专业的学校提供尽可能好的教学用书，但这有个过程，还需得到用书单位的宝贵
意见，使编者们与时俱进，不断修改和完善这套系列教材。

乌家培

２００４年 ３月 ５日于北京
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第 １ 版前言

由于互联网的快速发展，企业及机关事业单位的管理模式也发生了巨大的变化。
速度、知识、网络改变了竞争规则，在世界范围内形成了利用信息技术、通信技术把速度
与知识结合起来创造新价值的网络经济时代。 企业之间，机关事业单位之间的竞争已
经从过去的以质量、价格、管理为中心的竞争转变为以客户为中心的竞争。 而在电子商
务应用中的一个重要环节，电子商务的客户关系管理（ＣＲＭ）全面解决了针对企业外部
及企业内部的客户问题，实现了对客户资源的有效挖掘和利用。 而机关单位在从管理
模式向服务模式的转换中也需要客户的支持，因此，客户关系管理已经不再是单纯的企
业问题，也是向新的管理方式的一种转变。 它为电子商务的应用发展起到了很大的促
进作用，并成为企业获得以客户为中心的竞争手段。
客户关系管理（ＣＲＭ）是一个古老而又充满新意的话题。 从人类进行商品交换开

始，客户关系管理就已经开始成为商务活动中一个非常重要且又核心的问题，也是商业
活动中成功与否的关键。 对于现代企业来说，客户关系管理是商务活动中的信息资源，
企业所有的商务活动所应当具有的信息都与客户关系管理有直接的关系，特别是在现
代经济环境下，由于全球经济一体化进程的加速，客户关系管理已经成为各行各业信息
技术与管理技术的中心。
随着互联网技术和信息技术的发展，以电子数据交换为基础的电子商务得到了越

来越广泛的应用。 可以说，电子商务正在造就一个全球范围内的新的经济时代，在这个
时代，企业及各行各业的传统资源，如产品质量、价格、生产能力等，在越来越激烈的市
场竞争中已经无法再为企业带来新的竞争动力，只有客户才是真正意义上的为企业及
各行各业带来效益的重要源泉，因此客户关系管理已经成为适应时代需要的管理理念。
本书以理论与实际相结合作为出发点，比较系统地介绍了客户关系管理的理论、方

法以及应用技术。 它具有如下特点：
１．系统性强。 准确介绍了电子商务与客户关系管理的基本概念，具有较强的逻辑

性。
２．内容翔实。 书中收集了大量的案例，读者可以从案例中了解并认识客户关系管
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理的应用。
３．符合学生的学习方式，便于学习。 本书的作者都是高等院校的教师，具有较为丰

富的教学经验，并已经多次讲授过客户关系管理课程，因此能从学生的角度来引导学生
学习客户关系管理的理论，并掌握其基本的方法与技术。

４．技术先进。 对电子商务涉及的信息技术进行了比较详细的介绍，对于侧重技术
性及管理性的读者都具有可参考性。

５．实用性强。 本书理论与实际结合，并针对实际案例进行分析，具有指导性，也可
作为学习与研究的一个比较好的入门向导。
本书主要作为电子商务专业本科、专科生的基础教材，也可以作为管理类、经济类、

计算机类以及其他本科高年级和研究生的选修课教材。 企业以及相关行业的领导与研
究人员，可以通过阅读本书对客户关系管理有一个比较系统、全面的认识，并利用学习
到的理论与实际结合，为本单位的客户关系管理进行比较系统的设计及方案的确立。
本书由杨路明负责全书的整体策划和最后统稿及修改工作。 本书的具体写作安排

情况是：第 １ ～３章由杨路明（云南大学）、劳本信（广西财经学院）编著；第 ４ 章和第 ８
章由吴彦艳（哈尔滨商业大学）、杨路明编著；第 ５ 章和第 ６ 章由杨路明、杨竹青（云南
大学工商管理与旅游管理学院）编著；第 ７章和第 ９章由杨路明、陈文捷（广西大学）编
著；第 １０章由李发林（云南大学）、杨路明编著。
本书在编写中得到了教育部电子商务学科组众位专家的大力帮助，在此表示谢意。

对关心本书编写的各位专家及读者表示感谢。 对本书所参考的专著、教材、论文的作者
深表谢意。 在本书的写作中，云南大学研究生徐旻同学为本书进行了大量的校对工作，
在此深表谢意。
由于本书作者在教学及科研上，特别是对客户关系管理的理解与认识上仍有许多

不足，书中难免有不当之处，敬请读者批评为感。

杨路明

２００７年 ４ 月
于美国 ＭＩＴ Ｓｌｏａｎ 管理学院
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第 ２ 版前言

枟客户关系管理枠一书的出版，在经历了第 １ 版后，现在第 ２ 版又与广大读者见面
了。 从第 １版出版到现在相隔了 ４年多的时间，在这 ４ 年间，随着国际经济一体化的发
展，企业间的竞争变得更为激烈。 大中小企业都在为获取客户、保持客户而努力。 企业
应用客户关系管理来提高企业竞争力，获得更多的客户份额已经成为了众多企业所努
力的目标。
随着技术的发展，产品竞争已经成为了过去式，而客户的竞争越来越被企业、政府

及相应的组织所关注，并努力去识别、发展、获取、保持可获利客户。 并以信息技术为手
段、有效提高企业收益、客户满意度、客户生产力为目标来设计实现具体的软件和方法。
随着 ＩＴ技术的发展与应用，互联网的应用与发展更为迅速，由于互联网的快速发

展，企业及各种组织机构的管理模式也发生了巨大变化。 速度、知识、网络彻底改变了
竞争规则，在世界范围内形成了利用信息技术、通信技术把速度与知识结合起来创造新
价值的网络经济时代。 企业之间、组织甚至国家之间的竞争已经从过去的以质量、价
格、管理为中心的竞争，转变为以客户为中心的竞争。 而在管理及竞争中的一个重要环
节，ＩＴ环境下的客户关系管理（ＣＲＭ）全面解决了针对企业外部及企业内部的客户问
题，实现了对客户资源的有效挖掘和利用。 而各类组织及国家从管理模式向服务模式
的转变中也需要客户的支持，因此，客户关系管理已经不再是单纯的企业问题，而是向
新的管理方式转变的一种需要。 它对企业及组织的发展起到了重大的促进作用，并成
为企业获得以客户为中心的竞争手段。
客户关系管理的实施目标就是通过对企业业务流程的全面管理来降低企业成本，

通过提供更快速和周到的优质服务来吸引和保持更多的客户。 作为一种新型管理机
制，客户关系管理将极大地改善企业与客户之间的关系，实施于企业的市场营销、销售、
服务与技术支持等与客户相关的领域。
对于现代商业来说，客户关系管理是商务活动中的信息资源，企业所有的商务活动

所应当具有的信息都与客户关系管理有直接的关系。 特别是在现代经济环境下，由于
全球经济一体化进程的加速，客户关系管理已经成为各行各业信息技术与管理技术的
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中心。
本书以第 １版作为修改的基础，吸收了最新的科研成果和最新的应用方法，理论与

实际相结合，以求读者能获得更多的理论与方法，为企业进行有效的客户关系管理而提
供一个可以阅读并得到一些理论及实际应用的相关内容。
本书不只是为了本专科学生及研究生学习客户关系管理而编著的，也是为各类企

业、政府部门及相关组织的人员认识、理解和学习客户关系管理而编著的一部客户关系
管理书籍。
本书是以理论与实际相结合作为出发点，比较系统地介绍了客户关系管理的理论、

方法及应用技术。 它具有如下特点：
１．系统性强。 准确介绍了客户关系管理的基本概念，具有较强的逻辑性。
２．内容翔实。 书中收集了大量的客户关系管理的应用案例，读者可以从案例中了

解并认识客户关系管理的应用。
３．符合学生及一般人员学习的特点。 本书的作者都是高等院校的教师，具有丰富

的教学经验，并已经多次讲授过客户关系管理课程，因此能从学生的角度，从一般读者
的角度来引导学生学习并掌握客户关系管理理论，掌握其方法与相关的技术。

４．技术先进。 对于客户关系管理所涉及的技术进行了比较详细的分析与说明，对
于侧重技术性及管理的读者也具有比较好的参考价值。

５．实用性强。 本书从理论到实际，针对实际案例进行了分析，具有比较好的指导
性，也可以作为学习与研究客户关系管理的入门向导。

６．习题多样化。 在新的第 ２ 版中，对习题进行了大幅度更改。 有效从各方面来促
进学习的效果，并掌握客户关系管理的理论与方法。
本书由杨路明教授负责全书的整体策划、编著和最后统稿及修改。 本书修订的具

体分工是：杨路明、罗裕梅博士（云南大学、复旦大学）１、２、３章；杨路明、杨竹青博士（云
南大学、复旦大学）第 ５、６ 章；杨路明、陈文捷教授（云南大学、广西大学）７、９、１０ 章；吴
彦艳副教授、博士（哈尔滨商业大学）第 ４、８章。 云南大学研究生（２０１０ 级、２０１１ 级）陈
丽萍、杨旭召、彭柳、李杜、苍海亮参加了本书的校对、审核及相关的基础工作并对该书
的教学用 ＰＰＴ进行了设计与制作。
本书得到了教育部高等学校电子商务专业教学指导委员会众位专家的大力帮助与

支持，通过选择与比较把本书作为普通高等教育“十一五”国家级规划教材。 教指委专
家对本书提出了许多的宝贵意见，在此表示谢意。 对关心本书编写的各位专家及读者
表示感谢。 对在写作本书过程中所参考的专著、教材、论文的作者深表谢意，由于所参
考书目众多，不可能一一列出，在此深表歉意。
本书在原有的基础上进行了大量的修改，特别对复习题进行了重新设计，增加了案

例分析题、思考题、网络实践题，在内容上进行了大量的更新与补充。 但是，由于本书作
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第 ２版前言

者在教学及科研上，特别是对客户关系管理的理解与认识上仍有许多不足，书中难免有
不当之处，敬请读者批评为感。
谨把此书献给所有努力为企业、为政府的客户关系管理进行研究、学习、设计与实

现的各类工作人员、科研人员和学者。

杨路明

２０１１年 １２月 １８日
云南昆明龙泉路云南大学小区

Ｌｍｙａｎｇ＠ｙｎｕ．ｅｄｕ．ｃｎ

3



目　录

第 １章　客户关系管理的起源和发展 １⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

１．１　客户关系管理的起源和理论背景 １⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

１．２　客户关系管理的发展动力 １０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

１．３　客户关系管理的未来发展趋势 １６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

１．４　案例：Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ Ｄｙｎａｍｉｃｓ 客户关系管理在 ＶＥＮＴＩ珠宝的应用 ２２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 ２４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 ２４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 ２４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 ２５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第 ２章　客户关系管理的概念及内涵 ２６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

２．１　客户、关系与管理 ２６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

２．２　ＣＲＭ的定义和内涵 ３０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

２．３　ＣＲＭ的分类 ３７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

２．４　ＣＲＭ的功能 ４０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

２．５　客户关系管理的价值链分析 ４６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

２．６　ＣＲＭ系统对企业的作用和实施效果 ５２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

２．７　案例：苏宁电器客户关系管理 ５７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 ５９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 ６０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 ６０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 ６１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第 ３章　客户关系管理战略与客户分析 ６２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

３．１　客户关系导向的企业战略 ６２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

1



客户关系管理

３．２　企业战略管理视野下的客户关系管理 ６７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

３．３　客户价值 ７５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

３．４　客户细分 ７９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

３．５　ＣＲＭ与顾客满意 ８７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

３．６　ＣＲＭ与顾客忠诚 １０２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

３．７　案例：误解客户 １１４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 １１６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 １１７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 １１７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 １１８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第 ４章　客户关系管理的营销策略 １１９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

４．１　客户关系管理营销概述 １１９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

４．２　数据库营销 １２６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

４．３　关系营销 １３２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

４．４　一对一营销 １３７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

４．５　客户关系管理的营销策略创新 １４５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

４．６　ＣＲＭ的营销自动化 １６０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

４．７　案例：Ｅ—Ｓｅｒｖｉｃｅｓ时代的客户关系管理———惠普公司的 ＣＲＭ之道 １６５⋯⋯⋯⋯

本章小结 １６８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 １６９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 １６９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 １６９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第 ５章　客户关系管理系统设计与实施 １７０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

５．１　ＣＲＭ的体系结构与功能 １７２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

５．２　ＣＲＭ的网络结构选择 １７７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

５．３　ＣＲＭ软件系统的组成与功能 １８１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

５．４　ＣＲＭ系统的实施 １９１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

５．５　案例：中图图书部 ＣＲＭ系统实施 ２０６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 ２１３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 ２１４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 ２１４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 ２１４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

2



目　录

第 ６章　ＣＲＭ中的数据管理 ２１５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

６．１　ＣＲＭ的客户数据 ２１６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

６．２　数据仓库技术 ２２６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

６．３　数据挖掘技术 ２４３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

６．４　数据挖掘技术的应用 ２５６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

６．５　案例：数据仓库技术在银行经营管理中的作用 ２６９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 ２７１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 ２７２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 ２７２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 ２７２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第 ７章　客户服务中心 ２７４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

７．１　客户服务中心的概况 ２７４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

７．２　ＣＴＩ技术简介 ２８４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

７．３　客户服务中心的设计与建设 ２８５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

７．４　客户交互中心 ２９８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

７．５　案例：顺丰速运公司呼叫中心 ３０２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 ３０３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 ３０４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 ３０４⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 ３０５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第 ８章　工作流管理与 ＣＲＭ业务流程设计 ３０６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

８．１　工作流管理概述 ３０６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

８．２　工作流管理系统与 ＣＲＭ的集成应用 ３１５⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

８．３　ＣＲＭ应用的业务流程设计和自动化 ３２３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

８．４　ＣＲＭ系统的功能模块设计 ３３８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

８．５　案例：泰康人寿 ＣＲＭ系统寿险精确营销应用案例 ３５６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 ３５８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 ３５８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 ３５９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 ３５９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

3



客户关系管理

第 ９章　客户关系管理与企业变革 ３６０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

９．１　客户关系管理对企业核心竞争力的影响 ３６１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

９．２　客户关系管理与企业流程、企业组织重组 ３６７⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

９．３　企业文化与 ＣＲＭ战略的互动 ３７６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

９．４　案例：ＣＲＭ引发保险业务流程再造 ３８６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 ３８８⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 ３８９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 ３８９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 ３９０⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第 １０ 章　客户关系管理在中国 ３９１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

１０．１　客户关系管理在我国的发展 ３９１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

１０．２　客户关系管理的行业应用分析与案例 ３９９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

１０．３　ＣＲＭ在中国的应用前景与趋势 ４３６⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

１０．４　案例：上海通用汽车———汽车行业 ４３９⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

本章小结 ４４１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

复习思考题 ４４１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

讨论题 ４４１⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

网络实践题 ４４２⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

参考文献 ４４３⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

4



第 １ 章
客户关系管理的起源和发展

［课前导读］
随着互联网的迅猛发展，市场的不断成熟，世界经济进入了电子商务时代。 产品和

服务的差异越来越小，以生产为中心、以销售为目的的市场战略逐渐被以客户为中心的
战略所取代。 谁能掌握客户的需求，加强与客户的关系，有效挖掘和管理客户资源，谁
就能获得市场优势，在激烈的竞争中立于不败之地。 以客户为中心的客户关系管理
（ＣＲＭ）成为电子商务时代企业制胜的关键。

［学习目标］
瞯 了解客户关系管理的起源及历史演变过程；
瞯 了解客户关系管理产生的背景；
瞯 了解客户关系管理的发展动力；
瞯 从 ＣＲＭ理念、应用技术和市场等方面分析 ＣＲＭ的未来发展趋势。

１．１　客户关系管理的起源和理论背景

１．１．１　ＣＲＭ的起源及发展历程
客户关系管理的理论基础来源于西方的市场营销理论，经历了以“产品为中心”

“市场为导向”及“客户为中心”的演变过程，而对应的客户关系管理系统也从早期的帮
助办公桌（Ｈｅｌｐ Ｄｅｓｋ）软件、接触管理（Ｃｏｎｔａｃｔ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）等应用系统到今天的客户
关系管理（ＣＲＭ）系统，其间经历了 １０多年的演变。

１）客户关系管理的起源

市场营销作为一门独立的管理学科，其存在已有将近百年的历史，它的理论和方法
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