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内容概要

　　本书是依据“体系结构合理，编排条理清晰，文字通俗易懂，内容详略得当，案例丰富实用，版
面设计新颖”的基本原则，专门针对市场营销、电子商务、信息管理与信息系统，以及其他经济管理
类相关专业而编写的一本应用型教材。
全书详尽、透彻地介绍了客户关系管理(CRM)的概念、方法和典型应用，并在相关章节给出了CI~VI
行业应用案例和软件模块介绍。

　　本书特别突出了应用型本科教材的实用性和可操作性。
例如，为提高教师授课以及学生学习的方便性，本书主题章节均以知识架构和学习目标开头，以便让
读者了解该章知识框架和学习要求，然后给出一个导入案例，据此引出该章主题；在每章的各节中间
，对于注意事项和需强调内容，以及补充的一些阅读材料，均设置特殊字体格式，以便醒目地显示：
在各章最后，都给出了该章小结、关键术语、练习题、实践训练等项目以及两三个与该章内容相关的
案例分析题，这些内容的编排有助于读者复习巩固所学的知识并可以利用所学知识去分析和解决企业
中的实际问题。

　　本书可作为全国应用型本科院校市场营销、电子商务、工商管理、企业管理、物流管理、信息管
理与信息系统，以及其他经济管理类相关专业的教材，同时也可以作为从事市场营销、销售管理、客
户服务等社会工作人员的参考书。
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章节摘录

版权页：插图：由于不同客户需求的差异性和企业本身资源的有限性，每个企业能够有效地服务客户
的类别和数量是有限的，市场中只有一部分客户能成为企业产品或服务的实际购买者，其余则是非客
户。
既然如此，在那些不愿意购买或者没有购买能力的非客户身上浪费时间、精力和金钱，将有损企业的
利益。
相反，企业如果准确选择属于自己的客户，就可以避免花费在非客户上的成本，从而减少企业资源的
浪费。
因此，企业应当在众多购买人群中选择属于自己的客户，而不应当以服务天下客户为己任，不能把所
有的购买者都视为自己的目标客户。
有所舍，才能够有所得，盲目求多求大，结果可能是失去所有的购买者。
2.不是所有的购买者都能给企业带来收益传统观念认为“登门的都是客”，认为所有客户都是重要的
，因而盲目扩大客户的数量，而忽视客户的质量。
事实上，客户天生就存在差异，有优劣之分，不是每个客户都能够带来同样的收益，都能给企业带来
正价值。
一般来说，优质客户带来大价值，普通客户带来小价值，劣质客户带来负价值，甚至还可能给企业带
来很大的风险，或将企业拖垮。
众所周知，选择正确的客户能增加企业的赢利能力。
客户的稳定是企业销售稳定的前提，因为稳定的客户给企业带来的收益远大于经常变动的客户，而客
户的每一次变动对企业来说都意味着风险和费用。
这就要求企业在选择客户时一定要慎重——首先要区分哪些客户是能为企业带来赢利的，哪些不能，
然后根据自身的资源和客户的价值选择那些能为企业带来赢利的客户作为目标客户，从源头上减少或
者干脆不与“劣质”客户交往。
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编辑推荐

《客户关系管理实务》：100多个阅读材料有效激发学生兴趣，30多个案例分析提升问题解决能力，习
题丰富并配实践训练强化学习效果。
丛书特点：科学实用：面向应用型人才就业，具备大量当前实用案例，注重培养学生实践能力，内容
新颖：借鉴国内外最新教材，融会当前最新理论，遵循最新发布的各项准则、规范，系列完整：把握
财经管理专业相关学科、课程之间的关系，整个系列体系严密完整。
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