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客户知识与开展客户知识管理的
组织条件分析“””

口孟丽君 张大亮 胡旭初 [浙江大学310037]

[摘要] 存在于客户当中的知识是企业最宝贵的客户资产价值之一。国外相关研究表明：

通过管理客户知识，公司可以比竞争对手更快、更准地把握市场机会，更好地提升企业核心竞争力，

从而更好地为公司、股东、客户创造价值。因此，本文将从企业角度来分析如何管理好客户知识，为

企业创造更多价值。
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在过去的20年，管理者和学术界越来越意识到

客户对企业的重要性。20世纪末，客户被视为被动

的购买者，具有事先确定的消费角色；而21世纪以

来，随着因特网的使用及客户教育水平和专业技能的

普遍提高，使得客户和企业在获取信息方面处于平等

地位。原来由于不对称信息所带来的企业优势也随

之瓦解。此时，客户地位有所提升，高知识含量的客

户被视为企业联盟者，他们与企业联盟共同创造

价值‘¨。

客户的角色之所以受到重视，除了环境动态性因

素之外，关键在于客户能力的存在，有些产品爱好者，

既是消费者，又是知识的创造者。所谓客户能力是他

们所具有的知识、技能，学习、尝试与创新的意愿以及

参与积极对话的能力等多方面因素的一个综合函数。

而资源观认为知识与能力是可以超于组织边界转移

的。因此，企业应超越企业联盟的范围，将价值的创

造伙伴扩展到客户，充分挖掘客户知识与能力，以提

升自我的客户资产价值。

一、客户知识

AJan将客户知识定义为客户感知到的企业提供

的产品或服务符合他们需要的程度，以及其同企业进

行沟通的难易程度。Alexandra J．campbeU将客户知

识customer I(Ilowled胛定义为“系统的客户信息”∞。。

而Michael勘bert et a1则强调了在具体实践过程中，

要注意客户知识和关于客户知识的区别∞o。因此，客

户作为企业知识源之一，我们将客户知识定义为不通

过任何中介直接从客户处所获得的客户所拥有的与

产品生产、开发、营销、管理相关的知识，或者说客户

所拥有的有助于企业创造价值的一切知识。可分为

客户特征知识、需求偏好知识、关系知识、行为知识、

群体知识。

对富有知识的客户，如何对从客户处所获得的信

息进行有效利用的问题则需要企业具备相应的客户

知识能力Customer Knowledge Competence。它是“组织

内部对客户信息的产生和融合的过程”。客户知识能

力的高低决定客户知识的吸收、运用效果，正如越ex．

aIldra J．C锄DbeU指出：企业的客户知识能力是根植于

组织的认知活动且不可转移、不可模仿，具有一定的

独特性n]。因此，当不同企业面对相同客户群体时，

对其知识的利用效果会有所不同。

而客户知识管理(Customer Knowledge Manage-

ment)正是在企业和客户之间提供了新的客户知识共

享平台、客户关系价值创造的过程。所谓cKM则是

关于获得、共享、扩展、使用那些存在于客户的知识。
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同时，CKM概念改变了对客户的视角，将客户看作是

知识伙伴、知识丰富的实体。CKM包含了知识管理

和客户关系管理的基本原理，但是都超越了前者而达

到一个更高的价值创造互动和绩效水平。三者之间

的对比如表l所示。

表1

CRM客户 CKM客户
KM知识管理

关系管理 知识管理

客户经历、经验、

雇员、团队、公 创造性以及对产
知识源 客户数据库

司、公司网络 品和服务的满意

或不满意

只要我们知道我 只要我们知道客

们所知道的东
客户保持要比客

户所知道的东

公理 西，将客户视为
户获取成本低

西，将客户看作

消极的产品、服 为知识丰富的实

务的接受者 体

直接从客户那里

将雇员对客户、 从公司数据库中 获得、共享并扩

基本原理 销售过程、研发 挖掘关于客户的 展、使用这种知

的知识结合起来 知识 识、甚至创造知

识

获得有效性、成
客户基础Cus—

为了共同的价值

目标 tomer B∞e的培
创造而与客户的

本节约、 合作，目的是组
养，并维持它

织创新与成长

与竞争对手相比

以客户满意和客
较在创薪、成长

衡量标准 超过预算的表现 方面的表现，以
户忠诚为表现

及对客户成功的

贡献

客户成功、创新、
好处 客户满意 客户保留

组织学习

动机的
雇员 客户 客户

接受者

客户的 消极的产品接受 被控制的、与客 积极的价值创造

角色 者 户忠诚相关 过程的伙伴

对客户的看法从

激励雇员与他们 与客户建立长久
消极的产品接受

公司角色 者到积极的价值
的同事共享知识 的关系

共同创造者的转

变

二、客户知识管理研究回顾

通过建立客户联盟、客户组织化、客户沟通以及

对客户知识的充分利用、吸收、合作开发，企业可以充

分了解到客户需求及其变化等信息，从而有效发现并

利用新的市场机遇，提高自身的价值创造能力、市场

领悟能力以及应变能力。正如Gardiners等人说，“苛

刻的客户在鼓励创新中扮演着十分重要而积极的角

色”。客户联盟也会对企业现有的知识库产生动态的

影响。Wiersema提出向客户学习的一个新角度：公司

应当寻找实力客户Ho。对实力客户需求的满足可以

证明企业的能力。实力客户通过对产品、服务提出改

进或创新意见来帮助企业树立领导地位。高技术产

业客户在产品创新中所起到的影响已经由Von Hipp—

el的实证研究结果所证明：82％气体色谱仪的创新、

50％的Pc Board Assemblv的创新、100％的机器创新

都是来自于客户H1。

而知识管理是如何将客户知识这种存在于组织

边界外的一种重要企业资源加以有效利用的呢?在

过去的国内外研究中，学者们并没有系统地讨论如何

对客户知识进行管理的问题。例如，Koening and跖一

kantaiah只是对客户知识进行了验证，认为拥有良好

的客户知识管理的程序和系统是很重要的，但并没有

描述如何管理客户知识№-。

另一方面，Bulter则提醒我们对客户知识的重

视"J。她提出“与公司对客户的了解相比较，客户总

是对与他们做生意的公司了解得更多”。同时认为

“Cusomter Intimacv客户亲密”是企业可以用来获取竞

争优势的战略之一。客户亲密customer Intimacy这一

概念所强调的是：利用客户需求的信息以提高客户满

意度和增加购买行为。一旦形成了客户亲密，对于客

户来说，就会产生高额的转移成本。尽管Bulter很详

细地描述了她的观点，她并没有提出如何积累、利用

客户知识，以及如何改进这些实践。

而Ron et a1．等人则进行了初步的探索，在《战略

学习和知识管理》一文中提出了基于客户网络的知识

管理模型，描述了客户网络中决定知识吸收的因素及

其相关的协调机制，如图l所示旧J。

M Gallcia—Mudllo and H Annabi也提出一个获取

客户知识的三阶段模型，其三个阶段分别为知识显现

(Knowledge Revealing)、知识分类(Knowledge Sorting)、

知识平衡(Knowledge kveling)，通过这三个阶段所获

取的客户知识通过编码化成为公司知识库的一部分，
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促进了员工之间的知识共享，提高了员工满足客户需

求的能力，如图2所示㈨。

联1

图l

图2

三、客户知识管理模型

本文将基于对前者研究的总结，提出以下客户知

识管理的模型，确定一些有助于鼓励开发客户知识的

组织条件，以作为企业实践的指导。同时，我们应当

意识到公司在获取客户知识的同时，需要对知识进行

整理、反馈，需要进行不断的修正，以保证客户知识的

准确性。

(一)客户信息过程

客户信息过程所强调的是客户数据的获得，存在

几个客户知识的来源。一些属于结构化数据，可以通

I圭I 3

过交易获得；而其它的则是来自于与客户的互动交

流。现有的学者和管理者都过多强调了技术在获取

客户知识中的重要性，这种技术导向型的趋向使得人

们忽视了客户接触过程中个人互动Personal Intemc—

tion的价值。与客户的个人互动Personal Intemction不

同于交易数据，将会带来更丰富的内容，可以用来解

释客户购买行为的原因。强调客户接触作为获取客

户知识的重要渠道，有别于传统的市场调研手段。市

场调研手段并不能够捕捉客户如何看待竞争对手、产

品和新市场的信息，或是客户的知识需求；而客户接

触则可以帮助公司在产品创新上保持竞争优势，每次

客户接触都是对客户偏好的微型市场调研。

(二)高层管理人员的介入

在塑造企业行为活动(Deshpande，Farley，

＆webster，1993；K0hli&Jaworski，1990)以及提供一个促

进还是阻碍客户知识利用的环境上，高层管理人员扮

演着极其重要的角色。在创造顾客知识能力过程中，

需要员工的积极参与，而高层管理人员的介入使得企

业目标在企业员工内部得以清晰化，是对企业利用客

户知识的一种积极引导。高层管理人员管理思想将

作为企业价值观的重要组成部分之一，影响企业员工

的思维模式，进而影响企业员工的工作行为。同时，

在客户知识的学习方面，组织学习首先是从个人学习

开始的。因此，管理者的关键任务是要在组织内部培

养心智成熟(Intellectual Maturity)，鼓励员工承担学习

的责任¨0|。同时，高层管理者在抛弃不利行为方面

也树立了榜样。

(三)员工的报酬与培训系统

有些情况下，仅仅只有一次客户接触的机会。在

这样的环境下，销售人员应当得到培训以获得相应的

技能，这样当给予难得与客户接触的机会的时候，他

可以成功地帮助客户，满足他们的需求，进而培育良

好的客户关系，最终带来客户的重复购买行为。然

而，单纯的培训是不足以引起系统性的组织变革，培

训是可以通过适当的考核和奖酬系统来得到加强的。
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正如弘Wors过＆K。hli所撂浅的那样：特定行势的奖酬

系统是可以激励特定行为的产生⋯o。而一种行为的

失效将会降低人们继续从搴该辩行力豹动橇(王￡ona藤

1998；Sitkin 1992)。特别是那些直接参与新产品开发

项目、并承担相应责任的员工来说，为了满怒客户期

望而在创意、原型、概念上的重复失败将会降低他们

的热情。因此，要加强对员工动机的管理¨引。在报

酬系统的设计上，需要对这些员工所做出的创造性行

为、学习行为的程度给予奖励，而并没有考虑到直接

的成功或失败。

(嘴)组织结构

对于客户信息过程掰获缮数据静理解上，圭予每

一个职能部门通常烂在自已的假设下运作的(Dou小。

e田，1992)H引，会对糯同客户数据的理解产生编差。

对客户数据理解的不一致性会导致部门之间的行动

不一致，将有损于企业内部运作的效率。因此，为了

CKM的成功，市场营销和其它部门之间需要有所交

叉来获得领域的相似性(Domain Similarity)，这可以通

过联合委员会、项目缰、跨部门灏驮这些组织机制来

获得。同时，员工个人学习所获得的顾客知识在组织

范蘑痰进行辩识共享之瑟，才熊产生缀织学豸。因

此，企业为了促进个体学习和经验的共享，必须建立

毖要的沟通视潮，并乖j焉信息技术来保证这样的共享

环境。学习型组织的领导鼓励横向的、跨部门的调

动，来促使员工学习和形成新的技能，同时共享他们

现有的技能和观点。

(五)企业文化

从客户处获得知识是基于这样的翦提假设：客户

在使用产品或服务的时候可以获得自己的经验，同时

在讨论产品变革或怒改进的时候，被认为是平等的参

与伙伴，公司在信息方面不再占有垄断地位或是优势

地位。将客户看作为知谖丰富的实体，丽不仅仅是收

人的来源，这一观念的转变，所接受的最大挑战就是

文化的挑战。以组织自恋为特征的企业认为自己比

客户更了解技术与产品，因两并不认同客户知识对企

业的重要性¨。。而其它的企业文化虽然重视客户知

识鲍价值，却缺乏有效的管理客户知识的畿力秘工

具，在面对大量客户所提供的不同类型知识时，无法

从中有效邋挑选出对企业具有价值的知识。

(六)企业战略

正如％mas wainert(1993)浙说，“有效的学习是

有目的的，并应当与组织使命相关。除非有很清晰的

目的来弓i导学习努力，否则组织可能在很多事情上都

缀熟练，但没有一件枣情楚内行的”¨引。并不是所套

鳇客户知识都是对企监有价值的，因戴，金监嚣要根

据自身战略来确定企业所期望的客户投入资源的类

型，扶焉确定企监看待客户的方式以及客户群体重簧

性等级的划分。市场领先糟战略的企业，将更重视与

客户之阉的沟通，更熏视获取有关客户潜在需求的信

息，将客户视为价值创造的伙伴，其创新都是由客户

发起或是由客户所检验的。而采用跟随者战略的企

业将更黧视从市场领先者那里获得有关创薪性产晶

的信息，而不或接从客户处获得。此外，模仿者战略

熬金监也圈时注重从客户处获得有关市场耨晶的使

用信息的反馈，从而用于产品更新的过程中，这与市

场领先者新重视的客户辩识类型是不圈的。

以上所讨论的6个组织条件将有助于企业获取、

开发、幂|j用、翻新客户知谈。但这并不意味着具备这

六个组织条件，企业利用客户知识就会带来立竿见影

的效果，例如市场机会的把握、顾客忠诚度的提升。

在客户知识的有效获取、利用与其结果之闻的关系还

存在一些控制变量的影响，主要是外部环境动荡的影

噍，如竞争的动荡、客户的动荡、技术的动荡，特别是

客户动荡的影响【l5|。客户动荡一方面意味着客户知

谈进化靛速发知快，使褥公司先前所获得的客户絮谖

准确性被破坏，从而导致整个客户知识利用过程的无

效性。掰一方藩也意味着客户转移速度的加快，导致

了企业在初次获取客户知识之后，客户已经发生转

移，导致针对特定客户的知识开发无法获得有效反馈

两无效。

公司对客户知识的有效获取、利用，可以使得企

业对市场撬会有很强的洞察能力，从{}|i对公司产品改

进及销售增长努力寻找突破点。企业所获取的顾客

需求知识在产品开发过程中静有效应羯，有韵予企妲

将顾客的需求有效地反映到新产品中，由此对顾客需

求的满足，将会提升顾客满意度。顾客对新产品使蹋

情况的意见反馈信息将有助予产品、服务的改进。对

顾客期望的持续满足将获得客户对企业的忠诚，使得

客户转移率降低，企业的客户群基础榴对稳定，企业

的客户资产价值得以提升。同时，在员工与客户的个

性化接触过程中，霹以获褥更直接的关于寮场的知

识。这类知识将使得企业可以敏锐地捕捉到市场变

纯酶信意，既可泼发掘薪的市场视会，也虿淡获得有

关竞争对手的活动信息。而当客户表达出对企业产

品、服务或其它方面的不满的时候，企娩应当保持警

惕，这可能是长期不满积蓄起来的一种表现，有可熊

会流失客户。

总两言之，公司最有价值的资产之一是知识，弱
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知识的重要来源之一是顾客。和其它资产的不同是

客户知识的价值在于持续性，新的客户知识没有及时

获取、更新会随着时间的流逝而快速贬值，而没有客

户知识的积累，客户知识作用也会大受影响，这是由

于市场动态性以及行业内知识扩散的影响。因此，客

户知识无法提供持续的竞争优势，重要的还在于企业

如何将顾客知识的获取、利用、开发过程不断地持续

下去。这需要企业长期不断的努力和对该过程的不

断修正。
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cordindy，this paper will analyze how to manage customer knowledge to creat more values for companies f而m the compa．

矗y’s view．
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